UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE TECNOLOGIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE
PRODUCAO

PLANEJAMENTO DA PARTICIPACAO POLITICA
COMO PARTE INTEGRANTE DO PLANEJAMENTO
PESSOAL

DISSERTACAO DE MESTRADO

Mariane Verardi

Santa Maria, RS, Brasil
2009



PLANEJAMENTO DA PARTICIPACAO POLITICA COMO PARTE
INTEGRANTE DO PLANEJAMENTO PESSOAL

por

Mariane Verardi

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado do Programa de Pos-Graduagao
em Engenharia de Produc3o, Area de Concentracdo em Geréncia da Producéo,
da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM, RS), como requisito parcial
para obtencéo do grau de

Mestre em Engenharia de Producéo.

Orientador: Prof. Dr. Rolando Juan Soliz Estrada

Santa Maria, RS, Brasil
2009



© 2009

Todos os direitos autorais reservados a Mariane Verardi. A reproducéo de partes ou do todo
deste trabalho sé podera ser feita com autorizacdo por escrito da autora.

Endereco: Rua Duque de Caxias, n°. 1.431, Bairro Centro, Santa Maria, RS, 97.015-190
Fone (0xx) 55 9172-1426; End. Eletr: marianeverardi@hotmail.com




UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE TECNOLOGIA
POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

A Comissao Examinadora, abaixo assinada,

aprova a Dissertacdo de Mestrado

PLANEJAMENTO DA PARTICIPACAO POLITICA COMO PARTE
INTEGRANTE DO PLANEJAMENTO PESSOAL

elaborada por
Mariane Verardi

como requisito parcial para obtencéo do grau de

Mestre em Engenharia de Producéo

COMISAO EXAMINADORA:

Rolando Juan Soliz Estrada, Dr. (UFSM)
(Presidente/Orientador)

Maria Helena Weber, Dr2. (UFRGS)

Julio Cezar Mairesse Siluk, Dr. (UFSM)

Santa Maria, 1° de setembro de 2009.



AGRADECIMENTOS

Neste espacgo, reservo meus agradecimentos ao professor Dr. Rolando Juan Soliz
Estrada, que no papel de orientador, muito bem conduziu-me na realizagdo do mestrado.

Da mesma forma, agradeco ao professor Dr. Jodo Helvio Righi de Oliveira, que
oportunizou a realizacdo deste objetivo, e a professora Dr®. Maria Helena Weber pelas
recomendacdes de leituras, que ampliaram meu conhecimento sobre o tema.

Agradeco, igualmente, aos entrevistados, que cederam seu tempo e que mostraram-se
disponiveis a colaborar com este projeto.

Ao amigo Ari, sou grata pelas discussbes sobre politica e comunicacdo, que

aumentaram meu interesse pela continuidade de estudos nesta area.



RESUMO

Dissertacéo de Mestrado
Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Producgéo
Universidade Federal de Santa Maria, RS, Brasil

PLANEJAMENTO DA PARTICIPACAO POLITICA COMO PARTE
INTEGRANTE DO PLANEJAMENTO PESSOAL

AUTORA: MARIANE VERARDI
ORIENTADOR: ROLANDO JUAN SOLIZ ESTRADA
Data e Local da Defesa: Santa Maria, 1° de Setembro de 2009.

Esta pesquisa tem como proposito desenvolver um Modelo de Planejamento da Participacao
Politica, com énfase na representacdo politica, que otimize o Planejamento Pessoal. Para
tanto, utiliza a abordagem da pesquisa qualitativa, por meio do uso da técnica da pesquisa
bibliografica. Para atingir os objetivos, o estudo analisa e descreve os principais modelos de
Planejamento da Participacdo Politica existentes na literatura. O modelo proposto é formado
por nove (9) campos: Pesquisa, Posicionamento, Politica, Organiza¢do, Financas,
Administracdo, Propaganda, Mobilizacdo e Avaliacdo. Para valida-lo, foram realizadas
entrevistas com cinco (5) profissionais da area: um (1) pesquisador, trés (3) coordenadores de
campanha eleitoral e um (1) pesquisador e coordenador de campanha. Apds a realizagdo das
entrevistas, os dados coletados, junto as fontes secundarias, foram analisados e interpretados.
Por ultimo, foram feitas as adequacgdes necessarias ao modelo inicial desenvolvido.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico, Planejamento Pessoal, Planejamento da
Participacéo Politica



ABSTRACT

Masters Degree Dissertation
Post Graduation Program in Production Engineering
Federal University of Santa Maria, RS, Brazil

PLANNING OF POLITICAL PARTICIPATION AS AN INTEGRANT
PART OF PERSONAL PLANNING

AUTHOR: MARIANE VERARDI
MASTERMIND: ROLANDO JUAN SOLIZ ESTRADA
Defense Day and Place: Santa Maria, September, 1 th, 2009.

This paper aims to develop a Model of Planning of Political Participation with an emphasis on
political represent that optimizes the Personal Planning. To do so, it uses the approach of a
qualitative research, by means of a technique of bibliographical research. So that it can reach
its goals, this study analyzes and describes the main models of Planning of Political
Participation existing in the literature. The proposed model is formed by 9 (nine) fields:
Research, Position, Politics, Organization, Finances, Administration, Propaganda,
Mobilization and Evaluation. To make it valid, five professionals (a researcher, three
coordinators of election polls and a political campaign coordinator who is also a researcher)
were interviewed. After the interviews, the collected data from the secondary sources were
analyzed and interpreted. Finally, the necessary changes were made in the initially developed
model.

Key words: Strategic Planning, Personal Planning, Planning of Political Participation.
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1 INTRODUCAO

As organizagbes contemporaneas utilizam o Planejamento Estratégico para
determinarem os seus objetivos de longo prazo e estabelecerem as acdes e estratégias que
serdo adotadas para concretiza-los.

Da mesma forma que as organizacGes usam o Planejamento Estratégico, os individuos
também podem se beneficiar dessa ferramenta, para planejarem suas vidas, de forma a
obterem melhores resultados, tanto na area profissional quanto na éarea pessoal. E neste
sentido que surge uma ferramenta denominada Planejamento Pessoal.

Costa (2005) caracteriza esse instrumento como um método de gerenciamento de vida,
0 qual possibilita maior organizacdo pessoal, potencializacdo do tempo e dos recursos
pessoais.

Para Pires (2005), o Planejamento Pessoal “é a chave para a autorrealizacdo e para o
sucesso pessoal, incluindo a motivacéo e o equilibrio entre a vida pessoal e profissional”.

O Planejamento Pessoal permite que o individuo planeje areas de sua vida, tais como a
profissional, a familiar, a individual, entre outras.

Para Augustin (2008), o Planejamento da Participacdo Politica visa preparar a pessoa
para concorrer, profissionalmente, a cargos politicos, e, também, como partidario, em nivel
municipal, estadual ou nacional. Sobre os cargos politicos profissionais, ela diz que o
planejamento refere-se aos relacionamentos politicos que a pessoa deve construir, bem como
toda a preparacdo que deve fazer, até atingir e ocupar a posicdo desejada. Em relagdo ao
planejamento politico partidario, Augustin (2008, p. 97) afirma que

O planejamento politico partidario permite que o candidato desenvolva a sua
estratégia eleitoral e o planejamento da sua campanha. Ele é importante, pois, as
vezes, 0S aspirantes a cargos eletivos lancam-se, em uma eleicdo, sem estarem
devidamente habilitados.

Nesta pesquisa, o Planejamento da Participacdo Politica sera tratado de maneira ampla,
abrangendo tanto o individuo, que deseje concorrer, profissionalmente, a cargos politicos,
guanto a pessoa que pretenda concorrer como partidario e, ainda, os profissionais que
pretendam disputar cargos profissionais em organizacoes.

A participagdo politica, conforme Rush (1992) pode ser entendida como “o

envolvimento do individuo no sistema politico em varios niveis de atividade, do desinteresse
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total a titularidade de um cargo politico.” Para Axford et al. (1997, p. 109), a participacéo
politica compreende quais 0s comportamentos dos cidaddos orientados para influenciar o
processo politico.

De acordo com Della Porta (2003), nas democracias modernas as decisdes politicas
sdo tomadas por agentes, eleitos pelo povo, sendo o sufragio eleitoral o principal instrumento
da participacéo dos cidadaos.

O objetivo deste estudo é desenvolver um Modelo de Planejamento da Participacao
Politica, com énfase na representagdo politica, o qual seja capaz de auxiliar politicos que
disputem cargos publicos, ou individuos que concorram aos mais diversos cargos, eletivos ou
ndo, a planejarem e executarem 0S passoS necessarios para a conquista das posicoes
almejadas.

Dessa forma, o Planejamento da Participacdo Politica é importante, haja vista que,
muitas vezes, os individuos decidem disputar um cargo sem estarem devidamente preparados.
Logo, o planejamento, se bem elaborado e executado adequadamente, pode otimizar a

participacdo politica das pessoas.

1.1 Justificativa

A abertura politica brasileira, iniciada ao final da década de 70. fez com que as
eleicOes se tornassem assuntos comuns nas democracias, sendo 0s principais instrumentos de
rodizio ou troca de poder. Isso tanto na politica oficial, nos governos e cdmaras de vereadores
e deputados e senado, quanto nas mais diversas instituicdes civis, como sindicatos,
associacoes, federacOes, universidades, clubes, condominios, etc. (PEREIRA et al., 1995).

Della Porta (2003) salienta que a politica se faz em todos os lugares, da familia a
imprensa, ndo se devendo reduzir o seu espago ao Estado. O autor reforga seu argumento,
afirmando que “nenhum ambito da vida associada parece subtrair-se a politizacdo” (DELLA
PORTA, 2003, p. 14).

Maar (1994) afirma que o termo politica se aplica a uma ampla variedade de situa¢Ges
ou fendmenos, sendo que as lIgrejas, as empresas e as associacdes possuem suas proprias
politicas de funcionamento.

Ainda neste sentido, Reardon (2008, p. 11) diz que “tudo é politica”. Para a
pesquisadora, em qualquer trabalho, quando a pessoa atinge certo grau de competéncia, € a
politica que faz toda a diferenca. “Profissionais brilhantes s&o derrotados, todos os dias, por
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seus colegas adeptos do jogo politico, porque falham na hora de conseguir 0 apoio as suas
idéias” (REARDON, 2008, p. 11).

Assim, percebeu-se a importancia de se desenvolver um Modelo de Planejamento da
Participacdo Politica, capaz de auxiliar a todos os individuos que desejem otimizar a sua
participacgdo politica.

O modelo proposto pretende orientar os aspirantes a cargos eletivos diversos, desde a
presidéncia de uma rede de empresas, a diretoria de um clube, ou a sindico de um condominio
até a cargos publicos, a planejarem a sua participacdo politica. O modelo desenvolvido visa
auxiliar, também, profissionais que almejem um cargo ou posi¢do em uma empresa.

Percebe-se que muitas pessoas disputam cargos sem preparo adequado, deixando para
se organizarem no uGltimo momento, ou, simplesmente, ndo cumprindo algumas etapas
essenciais do Planejamento da Participacdo Politica. Porém, o planejamento ndo pode ser
tratado como uma opcao, principalmente quando o cargo pretendido € muito concorrido.

Diante das afirmacOes expostas, percebe-se a importancia do Planejamento da
Participacdo Politica, condicao indispensavel para otimizar a participacdo de uma pessoa em
atividades politicas. Dessa forma, a seguinte questdo de pesquisa deve ser respondida: Qual o
modelo de Planejamento da Participacdo Politica, com énfase na representacéo politica,

gue otimiza o Planejamento Pessoal?

1.2 Objetivos

A definicdo de objetivos é fundamental para responder ao problema de pesquisa.

Portanto, tem-se neste estudo:
1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa é desenvolver um Modelo de Planejamento da
Participacdo Politica, com énfase na representacdo politica, que otimize o Planejamento
Pessoal.

1.2.2 Objetivos especificos

* Descrever e analisar os principais modelos de Planejamento da Participagdo Politica

existentes na literatura;
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* Validar o Modelo de Planejamento da Participacédo Politica proposto.

1.3 Estrutura do trabalho

Esta pesquisa estd estruturada em seis capitulos. No capitulo 1, é apresentada a
introducdo do trabalho, a qual abrange uma contextualizacdo sucinta do tema proposto, a
definicdo do problema de pesquisa, a importancia do estudo e o estabelecimento dos objetivos
a serem atingidos.

No capitulo 2, é apresentada a fundamentacdo tedrica. Essa, trata de temas como
Planejamento, Planejamento Estratégico, Planejamento Pessoal, Planejamento da Participacdo
Politica, Politica, Participacdo Politica e Comportamento Eleitoral no Brasil. Também sao
descritos, neste capitulo, um modelo de Planejamento Estratégico Organizacional, um modelo
de Planejamento Pessoal e cinco modelos de Planejamento da Participagdo Politica.

A classificacdo da pesquisa, quanto aos métodos e técnicas que orientam 0 Sseu
desenvolvimento € exibida no capitulo 3 do trabalho.

A seguir, no capitulo 4, é feita a descricdo do Modelo de Planejamento da Participacéo
Politica proposto, com seus nove (9) campos — Pesquisa, Posicionamento, Politica,
Organizacéo, Financas, Administracdo, Propaganda, Mobilizacdo e Avaliacdo - bem como
os elementos que os formam.

Os resultados da validagdo do Modelo de Planejamento da Participacdo Politica,
proposto, sdo apresentados no capitulo 5, por meio das transcri¢des das entrevistas realizadas
com experts.

Por fim, no capitulo 6, sdo apresentadas as considera¢des finais do estudo, bem como
recomendacdes para pesquisas futuras.

Os referenciais bibliograficos e 0os anexos encerram a presente pesquisa.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como finalidade apresentar um aporte teérico que auxilie no
desenvolvimento dos objetivos propostos. Os referenciais tedricos utilizados como base para
o desenvolvimento desta pesquisa remetem aos seguintes temas: Planejamento, Planejamento
Estratégico, Planejamento Pessoal, Planejamento da Participagdo Politica, Politica,
Participacdo Politica e Comportamento Eleitoral no Brasil.

2.1 Planejamento

O planejamento ha muito tem sido utilizado em organizagdes, uma vez que o ambiente
empresarial muda constantemente e com velocidade cada vez mais rapida.

Mais recentemente, as pessoas comecaram a adquirir o habito de planejarem algumas
areas de suas vidas, como a profissional, a familiar, a individual, entre outras, na para
anteciparem-se as mudangas, reduzindo as incertezas do futuro.

Para alguns autores, o termo planejamento esta intrinsecamente associado a ideia de
futuro. Para eles, planejar € pensar no futuro, e ainda mais, agir sobre ele. Entre esses autores,
destacam-se:

* Bolan (1974, p.15): “planejamento denota pensar no futuro”;

* Ackoff (1970, p. 1): “planejamento é o projeto de um futuro desejado e de maneiras
efetivas de realiza-10”;

» Ozbekhan (1969, p. 152): o objetivo do planejamento é “criar mudanca controlada no
ambiente”;

* Oliveira (2008, p. 5): “um processo continuo de pensamento sobre o futuro,
desenvolvido mediante a determinacéao de estados futuros desejados e a avaliacdo de cursos de
acao alternativos a serem seguidos para que tais estados sejam alcancados.”

Outros autores, no entanto, procuraram conceituar o planejamento desatrelando-o da
ideia de tempo (futuro) e, sim, pensando-o enquanto processo. Assim, em 1949, Goetz
conceituou o planejamento como “fundamentalmente optar” (em STEINER, 1979, p. 346).
Koontz (1958, p.48) o conceitua como “a determinagdo consciente de medidas destinadas a
cumprir objetivos. Planejar é, portanto, decidir.” Igualmente, Snyder e Glueck (1980, p. 73)

conceituaram planejamento como “as atividades que estdo interessadas especificamente em
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determinar quais acdes e/ou recursos humanos e materiais sdo necessarios para atingir uma
meta. Incluem identificar alternativas, analisar cada uma e selecionar as melhores.”

Ha autores que conceituam o planejamento como um processo de decisdo dirigido para
o futuro. Isso porgue, conforme Mintzberg, Raisinghani e Théorét (1976), toda a decisdo
considera o futuro por meio de uma promessa de agir, seja ela para comercializar um produto
em dez anos ou despacha-lo em dez minutos.

Nesse sentido, Ackoff (1978, p. 2) diz que planejamento é “algo que fazemos antes de
agir, isto é, tomada antecipada de decisdo.”

Logo, “planejar é, antes de tudo, assumir uma postura de antecipacdo e prospec¢do do
comportamento das variaveis em cenarios futuros” (VASCONCELLOS FILHO, 1983, p. 25).

Complementando a teoria de Ackoff, Redondo (2002, p. 6) diz que planejamento “é o
estabelecimento de um estado futuro desejado ou do objetivo a ser alcangado”, podendo ser
conceituado também como “a decisdo antecipada do que fazer, como fazer e quando fazer.”

As afirmac6es de Drucker (1962 p. 131) indicam que “o planejamento ndo diz respeito
a decisdes futuras, mas as implicacdes futuras de decisGes presentes.”

Seguindo 0 mesmo raciocinio, Kunsch (2003, p. 207) diz que o planejamento “permite
estabelecer um curso de acgdes para atingir objetivos predeterminados, tendo em vista,
sobretudo, a futuridade das decisbes presentes, a fim de interferir na realidade para
transforma-la.”

Assim, planejar ndo significa somente fazer projecGes, solucionar problemas ou
elaborar planos estaticos (KUNSCH, 2003, p. 203). Planejar pressupfe a capacidade de se
criar imagens do futuro e definir o caminho que a organizacdo devera seguir no contexto
desse futuro. (DIAS, 1982 apud KUNSCH, 2003, p. 204)

Ainda a esse respeito, Oliveira (2008, p. 5) diz que toda a atividade de planejamento
devera resultar de decisdes presentes, tomadas a partir do exame do impacto, das mesmas, no
futuro.

Dessa forma, pode-se afirmar que o exercicio sisteméatico, do planejamento, pode
reduzir as incertezas envolvidas no processo decisério e, assim, aumentar as chances de se
alcancar objetivos e metas estabelecidas (OLIVEIRA, 2008, p.5)

E existem, ainda, aqueles autores que, conforme Mintzberg (2004), conceituam o
planejamento dando énfase a formalizacdo. “O planejamento é um procedimento formal para
produzir um resultado articulado, na forma de um sistema integrado de decisdo” (Mintzberg,
2004, p. 26). Bryson (1988, p. 512) conceitua planejamento como “simplesmente um conjunto

de conceitos, procedimentos e testes.”
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Para Mintzberg (2004), a formalizagdo significa decomposicdo, articulacdo e
racionalizacdo dos processos pelos quais as decisdes sdo tomadas e integradas nas
organizacOes. A racionalidade esta enraizada na analise. O planejamento € caracterizado pela
decomposigdo da andlise, ou seja, 0 processo de formulagdo estratégica € dividido em etapas
articuladas, realizadas em sequéncia, e que produzird estratégias integradas. Depois de
decompostos em estratégias, objetivos e programas, os planos devem ser escritos em
documentos formais. Logo, o planejamento pode ser entendido como o esforco de formalizar
partes das decisdes, das estratégias, por meio da decomposi¢éo, articulacao e racionalizacao.
Enguanto documento que vise formalizar estratégias, Kunsch reforca que o planejamento
“pressupde definicdo de estratégias, que expressam um conjunto de caminhos e/ou linhas
gerais, que orientam as acfes com vistas na otimizacao de resultados, bem como a escolha de
caminhos alternativos” (KUNSCH, 2003, p. 208).

Vale salientar, ainda, a fun¢do do planejamento. Sobre este aspecto, Ferreira (2004)
afirma o planejamento pressupor o trabalho de preparacdo para qualquer projeto, segundo
roteiro e métodos determinados e a elaboracdo por etapas, com bases técnicas de planos e

programas, com objetivos definidos. A esse respeito, Oliveira (2008, p. 5) acrescenta que:

O propésito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situagao
viavel de avaliar as implicacBes futuras de decisdes presentes em funcdo dos
objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de modo mais
rapido, coerente, eficiente e eficaz.

O planejamento, enquanto desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes
administrativas, traz vantagens para as organizagdes, propiciando a coordenacao de esforcos e
a maximizacgéo de recursos escassos. Com base em Dias (1982) apud Kunsch (2003, p. 216)
pode-se destacar os seguintes beneficios do planejamento:

» auxilia na tomada de consciéncia da razdo de ser da organizagdo, por meio de uma
sistematizacdo estratégica de seu desempenho;

» permite aferir se a organizacdo estd alcancando os resultados propostos nos
objetivos;

» aumenta o nivel de interacdo entre as pessoas que compdem a organizacgao e

« amplia o horizonte dos dirigentes, orientando-os na prospeccdo do ambiente em que
a organizacao ira operar, bem como lhes suscita novas ideias sobre oportunidades a serem

exploradas.
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Para finalizar, Las Casas (2001) salienta que “a medida que os planejadores adquirem
experiéncia e familiaridade com o planejamento, surge espaco para acrescentar métodos mais
sofisticados de analise e elaboracdo, como o Planejamento Estratégico Organizacional”.

Dessa forma, no proximo item, sera apresentada uma revisdao bibliografica sobre

Planejamento Estratégico, com conceitos sobre o tema e descricdo de um modelo.

2.2 Planejamento Estratégico

Com a mudanga rapida e constante, no mundo dos negocios, geradas por fatores como
globalizacdo, reduzido crescimento econémico, escassez de alguns recursos, entre outros, 0s
administradores véem-se obrigados a lancar méo de novas ferramentas gerenciais para se
manterem no mercado.

Entre essas ferramentas administrativas, pode-se destacar o Planejamento Estratégico,
que serve para orientar as acfes que uma organizacdo podera tomar para enfrentar problemas
e para aproveitar oportunidades.

Kotler (1975) diz que “o planejamento estratégico é uma metodologia gerencial que
permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela organizacdo, visando maior grau de interacdo
com o ambiente”. Seguindo esse raciocinio, Oliveira (2008, p. 17) diz o planejamento

estratégico ser

0 processo administrativo que proporciona sustentacdo metodoldgica para se
estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau
de interacdo com os fatores externos — ndo controlaveis — e atuando de forma
inovadora e diferenciada.

Rosa (2001) acrescenta essa ferramenta fornecer o rumo e a direcéo geral dos esforgos
e dos recursos da empresa. O planejamento cria compromisso de execuc¢do e da o instrumental
para cobranca.

O planejamento estratégico também corresponde a definicdo de objetivos de longo
prazo e as estratégias e acOes que serdo adotadas para alcangé-los, levando em conta as
condigdes externas e internas a empresa (OLIVEIRA, 2008, p. 18). Ansoff (1981, p. 15)

contribui ao conceituar o planejamento estratégico como a

analise racional das oportunidades oferecidas pelo meio, dos pontos fortes e fracos
das empresas e da escolha de um modo de compatibilizacdo (estratégia) entre os dois
extremos, compatibilizacéo esta que deveria satisfazer do melhor modo possivel aos
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objetivos da empresa. Uma vez escolhida a estratégia, chegava-se a solucdo
essencial, e a empresa deveria procurar implanta-la.

Sendo assim, o planejamento estratégico resulta de um trabalho de estabelecimento
dos objetivos da organizacao, por meio da analise dos produtos e /ou servigos que a empresa
ofereca e da dindmica do ambiente em que ela atua, e também dos meios pelos quais esses
objetivos serdo concretizados (Oliveira, 2008, p. 23).

Segundo Scramim e Batalha (1997), o planejamento estratégico aumenta o grau de
acertos da empresa, em relacdo as estratégias a serem adotadas, aos planos de acdo que
decorrem dessas estratégias e, finalmente, aos objetivos a serem alcancados por meio dessas
estratégias. E, quando utilizado adequadamente, segundo Oliveira (1986), o planejamento
estratégico impulsiona toda a empresa na direcdo do crescimento e desenvolvimento, da
diversificagdo e inovacao.

A adocdo do planejamento estratégico, pelas organizacdes, traz vantagens, visto que
esta ferramenta administrativa induz a empresa a tomar decisdes acertadas. Entre os principais
motivos para a sua utilizagéo, de acordo com Oliveira (2008, p. 18), estdo:

* contrabalangar as incertezas, desenvolvendo planos alternativos;

e concentrar a atencdo nos resultados esperados, representados pelos objetivos,
desafios e metas;

* otimizar o modelo de gestdo da empresa;

« facilitar o controle, a avaliagdo e o aprimoramento dos resultados;

* otimizar o processo de identificacdo de oportunidades no mercado;

* consolidar a vantagem competitiva da empresa.

2.2.1 Modelos de planejamento estratégico

A literatura existente sobre Planejamento Estratégico aborda diversos modelos que
apresentam divergéncias e convergéncias entre si. Entre eles, destacam-se 0os modelos de
Almeida (2001 e 2003), Thompson e Stricklan (2003) e Estrada (2006).

Apesar das particularidades de cada modelo, todos seguem basicamente as mesmas
etapas, que séo: analise do ambiente, formulacdo da estratégia, implementacéo e avaliagéo.

Para a realizacdo desta pesquisa, serd adotado, como referéncia, o modelo

desenvolvido pelo professor Dr. Rolando Juan Soliz Estrada, professor titular da Universidade
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Federal de Santa Maria (UFSM). O modelo foi elaborado junto ao Nucleo de Gestao
Empresarial (NGE) da UFSM.

A apresentacdo de um modelo de Planejamento Estratégico Organizacional justifica-
se, pois, nesta pesquisa, entende-se o individuo como uma empresa, que possui objetivos de
vida e metas, e que, para concretiza-las, precisa planejar. Os elementos que fazem parte do
planejamento estratégico de uma empresa (finalidade basica, valores e supermetas) podem ser
utilizados por individuos que desejem planejar a sua vida pessoal ou profissional.

De acordo com o Manual Basico da Escola Superior de Guerra (2009), o homem,
assim como uma empresa, a partir da identificacdo de seus valores, necessidades, interesses e
aspiracoes sociais, estabelece os seus proprios objetivos e o planejamento das ac¢des, visando a

alcanca-los.

2.2.1.1 Modelo de Estrada (2006)

Estrada dividiu seu modelo em quatro etapas - Avaliacdo, Formulacao,
Implementacgéo e Aprendizagem. Essas etapas estéo interligadas e interagem entre si por meio
do processo de mudanca e do monitoramento e retroalimentacdo, conforme demonstra a

Figura 01.
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FIGURA 01 — Modelo de Planejamento Estratégico de Estrada (2006)
Fonte: Estrada (2006)

A primeira etapa, denominada Avaliacdo, ou Pré-operacional, busca levantar os
aspectos qualitativos e quantitativos da organizacdo, ou seja, procura diagnosticar a
personalidade e a posicdo da empresa, quanto a cultura e ao poder.

Estrada (2006) evidencia a importancia de compreender as relacbes de poder
existentes dentro de uma organizagdo, pois essas relagées, quando bem administradas, podem
atuar como agente mediador na prevencdo e resolugéo de conflitos e assegurar a manutencgéo
do equilibrio e do crescimento organizacional.

Da mesma forma, a cultura organizacional merece consideracdo, uma vez que, a sua
identificagdo contribui na elaboracdo do planejamento estratégico, pois revela as normas e 0s
valores da organizacao.

A cultura pode ser entendida como um sistema de significados comuns aos membros
de uma organizacdo, ou uma aprendizagem compartilnada por um grupo, envolvendo
elementos comportamentais, emocionais e cognitivos dos mesmaos.

E na etapa da Avaliagdo que se verifica as possibilidades e as condigbes para a

implementacdo da gestdo estratégica.
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Na Formulacéo da Estratégia € determinada a visdo de futuro que a organizagédo
pretenda alcancar, bem como ¢é realizada uma avaliacdo dos ambientes internos e externos da
empresa, por meio do levantamento de pontos fortes, pontos fracos, oportunidades de
melhoria e ameagas.

A visdo de futuro é a inspiracio que a organizacio almeja. “E o elemento que orienta
sobre a esséncia a ser preservada e sobre o futuro para qual o progresso deva ser direcionado”
(ESTRADA e ALMEIDA, 2007, p. 159).

A visdo e formada por trés elementos: finalidade basica, valores e supermetas. A
finalidade basica, também denominada missédo, representa a razdo de ser da organizacdo. Ela
deve prevalecer por longos anos, ndo devendo ser confundida com metas especificas ou
estratégias, que mudam muitas vezes no suceder dos anos. A finalidade em si ndo se altera,
mas, sim, inspira mudancas. Os valores sdo 0s preceitos essenciais e permanentes de uma
organizacdo. Sdo formados por um conjunto de principios de orientacdo permanente. A
supermeta tem a funcéo de focar e concentrar os esforgcos da organizacéo.

Na etapa da formulacdo é realizada uma analise do ambiente da organizacao, o qual
abrange aspectos externos e internos.

A andlise do ambiente externo envolve o diagnostico das oportunidades e das ameacas
que a organizacdo podera encontrar na busca da concretizacao da visdo de futuro. Entende-se
oportunidades como circunstancias ou eventos externos a empresa, 0s quais podem tornar
facil o cumprimento da visdo de futuro, quando bem aproveitadas. Quanto as ameacas, sdo
situacdes ou eventos, também externos a organizacdo, que poderdo dificultar a execucdo da
Vvisao.

Por outro lado, a analise do ambiente interno compreende a identificacdo dos pontos
fortes da empresa e as oportunidades de melhoria, os quais sdo influenciaveis pela agdo
gerencial. Os pontos fortes sdo condic¢Ges internas a organizacdo, que contribuem para o
cumprimento da visdo e facilitam a consecucao dos objetivos. As oportunidades de melhoria
também sdo condi¢cbes internas a organizacdo, mas que reduzem a probabilidade de
cumprimento da viséo, dificultando a consecucdo dos objetivos e que devem ser melhoradas
pela empresa.

A partir da analise do contexto, a empresa tem condicdes de formular estratégias
competitivas alinhadas com o ambiente em que atua.

A terceira etapa é a Implementacao Estratégica, na qual é delimitado o plano de acéo
e o controle estratégico. Os planos de acdo indicam 0s passos que devem ser cumpridos, para

que as estratégias estabelecidas sejam concretizadas. Um plano de acdo deve conter os
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seguintes elementos: data de realizacdo; previsdo de conclusao; responsaveis pela execucdo e
gerenciamento de resultados; orcamento previsto e indicador de controle (que sera
monitorado) e prioridade de execucao.

O controle estratégico tem a funcdo de medir, quantitativamente, os planos
desenvolvidos durante o planejamento, orientando e dando suporte as correcdes necessarias,
para garantir o alcance da visdo de futuro. As agdes da empresa e o0s resultados devem ser
monitorados, para que o desempenho atingido seja comparado ao previsto, possibilitando, aos
gestores, avaliacdo dos resultados e producdo de a¢des corretivas, quando necessario.

Sendo assim, 0 plano orcamentario e o sistema de indicadores de desempenho sdo
instrumentos de controle. Conforme Estrada (2006), o plano orgcamentario € um mapa que
serve como guia para se chegar ao destino desejado, conduzindo a empresa do ponto de
partida a sua meta final, fornecendo uma nogdo dos obstaculos e indicando caminhos
alternativos. Os indicadores de desempenho servem como parametro para avaliar se a empresa
estd caminhando em direcdo a visdo de futuro, ou se necessitara de corre¢cdes em seu rumo.

A (ltima etapa, chamada de Aprendizagem, conduz a inovagdo. Por meio do
acompanhamento dos aspectos técnicos da organizacdo, e dos aspectos comportamentais das
pessoas que a compdem, capta e direciona as informacdes obtidas por meio da mudanca
organizacional. Esta fase é sustentada pelo monitoramento e retroalimentacdo das etapas
anteriores, para que ndo ocorram desvios.

A partir da analise, das etapas do Modelo de Planejamento Estratégico de Estrada
(2006), percebe-se que, as mesmas, podem ser utilizadas por individuos, que desejem planejar
suas vidas pessoais ou profissionais.

A primeira etapa, ou Avaliacdo, auxilia a pessoa na identificacdo de seus valores e das
condigdes em que se encontra, bem como das possibilidades de elaborar o planejamento
pessoal.

A segunda etapa, ou Formulacdo, visa o estabelecimento da visdo de futuro do
individuo e a identificacdo de seus pontos fortes e oportunidades de melhoria, assim como, o
diagndstico das oportunidades e as ameacas que 0 meio lhe oferece.

A Implementacéo tem a finalidade de delimitar o plano de acdo, uma vez que, a partir
da analise do contexto, feita, anteriormente, a pessoa tém condicGes de formular estratégias
competitivas, alinhadas com a sua realidade. Os planos de acao indicam 0s passos que devem
ser seguidos, para que as estratégias sejam concretizadas.

A Ultima etapa, ou Aprendizagem, proporciona a mudanca de vida do individuo, por

meio da assimilacdo de novas atitudes e comportamentos.



26

2.3 Planejamento pessoal

E comum que se ouca falar em Planejamento Estratégico no ambito das corporacdes.
Empresas, instituicbes e governos, normalmente, elaboram seus planejamentos estratégicos.
Porém, a proposta deste item € abordar um tipo especial de planejamento estratégico: o
Planejamento Estratégico Pessoal, ou Planejamento Pessoal.

Prado (2006) salienta que, assim como as empresas usam ferramentas e modelos para
planejar e obter resultados, as pessoas também podem se beneficiar destes conhecimentos,
aplicando-os para melhor planejarem suas vidas.

Sobre isso, Philip Kotler (1986, p. 493) acrescenta que planejar “é decidir no presente
0 que fazer no futuro” e para auxiliar a pessoa nesse processo, a ferramenta chamada de
planejamento estratégico pessoal (PEP) é a ideal.

Assim, € preciso que se compreenda o significado do planejamento pessoal, que pode
ser descrito como uma ferramenta que busca orientar cada pessoa quanto ao seu propdsito de
vida. (Fernandes, 2007, p. 28)

Pode-se dizer, ainda, que o planejamento pessoal “é a chave para a auto-realizacéo e
para 0 sucesso pessoal, incluindo a motivacdo e o equilibrio entre a vida pessoal e
profissional” (Pires, 2005).

Na concepcao de Costa (2005), o planejamento pessoal é

um método de gerenciamento de vida, que envolve mudancas de hébitos e atitudes,
possibilitando maior organizacdo pessoal, potencializacdo do tempo e dos recursos
pessoais, assim como o desenvolvimento de habilidades pessoais e eliminacdo de
habitos negativos.

Conforme Navarro (2006), o objetivo do planejamento pessoal é que a pessoa
“aprenda a planejar o seu crescimento pessoal e profissional, conciliando 0s seus recursos
com as possibilidades que o mundo Ihe oferece.”

Neste sentido, Morrisey (1992, p. 10) diz que

os beneficios do planejamento incluem: uma visdo pessoal para o futuro, uma
direcdo clara para a carreira, a criacdo de oportunidades, 0 aumento da seguranca,
preparacdo para a aposentadoria, a construgdo e a manutencdo de uma vida
equilibrada, balanceada e a oportunidade de envolver outros no bem estar do seu
futuro.

E importante salientar que as pessoas que tiverem uma visdo clara, tracarem seus

objetivos de vida e cumprirem suas metas, estardo em boas condi¢Oes de dar direcdo as suas
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vidas, uma vez que “o planejamento estratégico pessoal deve ser uma preocupacdo de todo o
ser humano que compactua com o ideal de ser feliz” (NAVARRO, 2006).

A importéncia do planejamento pessoal justifica-se em um mundo caracterizado pela
mudanca e pela rapidez, em que as pessoas encontram-se submetidas, constantemente, a essas
transformacdes, vendo-se obrigadas a planejarem as suas vidas.

Assim, considera-se importante que se apresente um modelo de planejamento pessoal
para uma melhor compreensao acerca do tema.

Apesar de o tema Planejamento Pessoal ser recente, observa-se vasta literatura
emergindo a cada dia, a qual traz diversos modelos de planejamento pessoal, como os de
Koshy (2005), Seiwert (2004) e Souza (2003 e 2004).

Para o aprofundamento teérico desta pesquisa, sera abordado o modelo de

planejamento pessoal proposto por Estrada (2006), que é apresentado no item a seguir.

2.3.1 Modelo de planejamento pessoal de Estrada (2006)

Rolando Juan Soliz Estrada, professor titular da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM), criou um modelo® de planejamento pessoal, descrito por Augustin (2008), cujo
objetivo é servir de meio para ajudar uma pessoa a se desenvolver em suas principais areas de
atuacdo ou desempenho: Individual, Profissional, Familiar, Negdcios Pessoais e Politico,

Social e Religioso/Espiritual, conforme pode ser observado na Figura 02.

! Em linguagem técnica, um modelo é “uma representacéo simplificada da realidade, expressa em termos fisicos
(modelo fisico) ou matematicos (modelo matemético), para facilitar a descricdo, a compreensdo do
funcionamento atual e do comportamento futuro de um sistema, fenémeno ou objeto” (HALLS e DAY, 1990).
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NEGCOCIOS
PESSOAIS

FIGURA 02 — Areas do Planejamento Pessoal de Estrada (2006)
Fonte: Augustin (2008)

Conforme Estrada (2006), essas cinco (5) areas sdo interligadas, e quando uma é
afetada, ou modificada, consequentemente as demais também podem ser afetadas.

O modelo de Estrada (2006) é dividido em planejamentos especificos: Planejamento
Individual, Planejamento Profissional, Planejamento Familiar, Planejamento de
Negocios Pessoais e Planejamento da Participacdo Social, conforme mostra a Figura 03.
Cada éarea é subdividida em campos e cada campo trata de um aspecto relevante, para aquele
planejamento, permitindo que a pessoa elabore um plano que va ao encontro de seus objetivos
e aspiracdes. E importante salientar que esse modelo n4o é engessado, dando total liberdade a

pessoa, permitindo que ela decida qual planejamento quer, ou precisa fazer.
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FIGURA 03 - Modelo de Planejamento Pessoal de Estrada (2006)
Fonte: Adaptado de Augustin (2008, p. 32)

2.3.1.1. Planejamento individual

Augustin (2008) afirma o Planejamento Individual ser estritamente pessoal, podendo
ser considerado um processo de profunda reflexdo, construido em bases sélidas, pois tem
como origem os valores, 0s desejos, 0s sonhos, os objetivos e as aspiracdes de cada pessoa. E
fundamental que o individuo estabeleca o que ele deseja para a sua vida, pois é a partir disso
que ela ira desenvolver estratégias adequadas, bem como implementa-las, para assegurar 0
alcance de seus objetivos e obter satisfagdo pessoal.

O exercicio do Planejamento Estratégico Individual pode auxiliar no
autoconhecimento e na definicdo de acGes prioritarias para a pessoa. Esse processo permite
gue a pessoa analise sua vida e perceba quais sdo 0s aspectos que deseja mudar, desenvolver,
manter ou atingir, permitindo o alinhamento dos campos que compdem o planejamento
individual (FREIRE, 2005).

Desta forma, o Planejamento Individual trabalha com seis (6) campos, conforme
mostra a Figura 04. Cada um destes campos: Afetividade, Economia, Financas, Saude,
Lazer/Cultura e Tempo contribuem para o equilibrio do individuo.
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FIGURA 04 - Campos e elementos propostos no Planejamento Individual
Fonte: Adaptado de Augustin (2008)
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2.3.1.2 Planejamento familiar

O Planejamento Familiar objetiva a melhoria e a otimizacdo das relacbes com
companheiro (a), filhos, pais, avos e netos, abordando, também, em alguns campos, questdes
como dependéncia e individualidade. E uma area importante, pois envolve pessoas que d&o
suporte & trajetoria de vida do ser humano. E dividido em cinco (5) campos, 0s quais podem

ser observados na Figura 05, que & apresentada a seguir.

Individualidade

Companheiro (a)

Relacionamento

»”

Relacionamenta

Pais

Dependéncia

Planejamento Familiar

Relacionamento

Fithos Dependéncia

Cuantidade

Avis/Nelos
Relacionamento

T D\ /N 7N\

FIGURA 05 - Campos e elementos propostos no Planejamento Familiar
Fonte: Adaptado de Augustin (2008)

2.3.1.3 Planejamento da participacéo social

O Planejamento da Participacdo Social aborda os valores pessoais e crengas, a
participacdo na sociedade e o desenvolvimento de relacionamentos interpessoais de uma

pessoa. Ele € divido em trés (3) campos distintos, conforme mostra a Figura 06.
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FIGURA 06 — Campos e elementos propostos no Planejamento da Participagdo Social
Fonte: Adaptado de Augustin (2008)

Planejamento politico

Para Augustin (2008), o planejamento deste campo visa preparar a pessoa para
concorrer, profissionalmente, a cargos politicos, e, também, como partidario, em nivel
municipal, estadual ou nacional, sendo importante, pois muitas vezes 0s aspirantes a cargos
eletivos lancam-se em uma eleicdo sem estarem devidamente habilitados. Logo, o
Planejamento Politico “procura reunir todos 0s possiveis elementos que vdo compor as acoes
futuras e organiza-los de uma forma articulada” (PEREIRA et al., 1995, p.56).

O Planejamento Politico busca ordenar e priorizar as a¢gdes da campanha para se obter
o resultado desejado, sendo destinado a pessoas que queiram otimizar a sua participagdo

politica. Um bom planejamento pode aumentar as chances de eleicdo e gerar bons resultados.
Planejamento social
O Planejamento Social visa auxiliar a pessoa a obter melhores resultados por meio da

sua participacdo na comunidade e envolvimento em projetos sociais. Costa (1998) afirma que

uma sociedade torna-se mais justa e solidaria, quando as pessoas estabelecem objetivos que
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digam respeito ao bem estar e interesse de todos, unindo forcas e ativando-as, em favor das
causas comuns.

Desenvolver um planejamento social possibilita a participacdo da pessoa na sociedade,
capacitando-a iniciar a¢Oes interligadas com suas metas pessoais.

Muitos problemas podem ser amenizados, pela participacdo da pessoa na sociedade,
como a fome, violéncia, miseéria, prostituicdo infantil, degradacdo ambiental, desigualdade
social, entre outros.

Sendo assim, a pessoa pode participar na sociedade como voluntaria, ou seja, atuar, de
maneira espontanea, em causas sociais e comunitarias, € na mobilizacdo de instituicdes e
grupos organizados, como clubes, empresas, universidades, sindicatos, ONGs, etc.

Portanto, o planejamento da participacdo social deve permitir que a pessoa desenvolva
seus projetos na area que deseja, auxiliando a sociedade e tornando-se Util para quem precisa

de sua ajuda.

Planejamento religioso/espiritual

Este campo do Planejamento Estratégico Pessoal tem como objetivo melhorar a
participacao religiosa de um individuo, auxiliando em sua evolucdo espiritual. Sendo assim, é
necessario destacar a diferenca entre religido e espiritualidade. Segundo o Dalai-Lama
(2000), a religido esta relacionada aos ensinamentos ou dogmas religiosos, rituais, oragdes e
assim por diante, e a espiritualidade esta relacionada com aquelas qualidades do espirito
humano (tais como amor e compaixdo, paciéncia, tolerancia, capacidade de perdoar,
contentamento, nocdo de responsabilidade e nocdo de harmonia), que trazem felicidade tanto
para a propria pessoa quanto para 0s outros.

Neste sentido, o Dalai-Lama (2000, p. 348) salienta que ndo ha problema em a pessoa
“néo ter religido, mas que € preciso ser um bom ser humano, um ser humano sensivel, com
uma noc¢do de responsabilidade e compromisso por um mundo melhor e mais feliz”. Dessa
forma, o Planejamento Espiritual procura instigar a pessoa a desenvolver o seu espirito e

evoluir como ser humano.

2.3.1.4 Planejamento de negocios pessoais

O Planejamento de Negécios Pessoais trata do individuo enquanto empresario,

permitindo que ele analise 0 mercado onde sua empresa atua, bem como a rentabilidade
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proporcionada pelo negdcio e a sua lucratividade. Assim, este planejamento aborda dois (2)

campos: Mercado e Economia e Financas, conforme observado na Figura 07.

Produto

Mercadao

Segmento

Patrimonic
Economia e Rentabhilidade
Financas
Lucratividade

FIGURA 07 — Campos e elementos propostos no Planejamento de Negdcios Pessoais
Fonte: Adaptado de Augustin 2008

Planejamento de
Negocios
Pessnais

O mercado, segundo Kotler (1998, p.31), “consiste de todos os consumidores
potenciais que compartilnam de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo”

O campo da economia e financas é composto pelo patriménio, pela rentabilidade e

pela lucratividade.

2.3.1.5 Planejamento profissional

O Planejamento Profissional serve para estabelecer objetivos condizentes com as
expectativas profissionais e com o plano de carreira. Este planejamento aborda os seguintes
campos: Carreira, Competéncias Técnicas, Competéncias Comportamentais e Ambiente
Organizacional, conforme mostra a Figura 08. Segundo Fernandes (2007, p. 66), cada um
desses campos “proporciona um trabalho integrado de elementos que contribuem para o
desenvolvimento completo do profissional, englobando questfes técnicas, comportamentais e

emocionais”.
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FIGURA 08 — Campos e elementos propostos no Planejamento Profissional
Fonte: Adaptado de Augustin (2008)

Ap0s a descricdo do Modelo de Planejamento Pessoal de Estrada (2006), passa-se ao
estudo do tema principal desta pesquisa: o Planejamento da Participacdo Politica, o qual é
parte integrante do Modelo de Estrada (2006).
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2.4 Planejamento da participacéo politica

Conforme Augustin (2008), o Planejamento da Participacdo Politica visa preparar a
pessoa para concorrer, profissionalmente, a cargos politicos, e, também, como partidario,
em nivel municipal, estadual ou nacional. Em relacdo aos cargos politicos profissionais, 0
planejamento refere-se aos relacionamentos politicos que a pessoa deve construir, bem como
toda a preparacdo que deve fazer até atingir e ocupar a posicdo desejada. O planejamento
politico partidario fornece os elementos para que o participante desenvolva a sua estratégia
eleitoral e o planejamento da sua campanha, sendo importante, pois, as vezes, 0s aspirantes a
cargos eletivos participam de uma disputa, sem estarem devidamente preparados. Portanto, o
planejamento da participacdo politica “procura reunir todos os possiveis elementos que vao
compor as agdes futuras e organiza-los de uma forma articulada” (PEREIRA et. al, 1995, p.
56). Porém, ele ndo substitui a acdo da pessoa, nem resolve seus problemas. Somente aponta o
que deve ser realizado, quando e por quem.

Conforme Grey (2007), antes de iniciar o planejamento da participacdo politica, a
pessoa deve investigar as obrigacBes do cargo — os poderes, as fungdes e as areas de
responsabilidade e, ainda, analisar se possui as qualificagdes necessarias para desempenhar a
funcdo que almeja. O participante de atividade politica precisa conferir qualquer exigéncia
que o possa desqualificar para um cargo.

Em relacdo as qualificacbes, o autor aponta que, existem qualificacdes oficiais e ndo
oficiais. As qualificacdes oficiais podem variar de cargo para cargo ou em cada localidade em
que ocorra a disputa. Cada estado, cidade ou regido, ou, cada organizacdo, possui suas leis
peculiares, e o participante devera checa-las antes de decidir candidatar-se. Quando se trata de
disputas para cargos publicos, é importante verificar a legislacdo eleitoral de cada localidade,
assim como todas as exigéncias oficiais do cargo. Sobre as qualificacGes nédo oficiais, Grey
(2007) afirma que essas representam os habitos e caracteristicas pessoais, treinamento e
experiéncia que o participante possui, que podem qualifica-lo para uma atividade ou
desqualifica-lo para outras. O participante deve disputar posi¢fes para as quais possua as
habilidades necessarias. Existem cargos administrativos, em que a capacidade de administrar
pessoas e servir ao publico representa o principal critério, outros mais legislativos, cujas
funcBes principais sdo ouvir aos interesses que competem entre si e fazer escolhas politicas, e
assim por diante. O importante é que, antes de resolver candidatar-se, a pessoa verifique quais
as exigéncias da atividade e quais as suas qualificagdes. Para tanto, o autor recomenda que 0
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participante converse com pessoas que ja ocuparam a mesma posicdo, ou com pessoas que

dependem de atividades exercidas neste cargo. A esse respeito, Grey (2007, p.10) diz que

Existem também outros modos mais informais de familiarizar-se com o cargo. Uma
das melhores maneiras é participar dos encontros do cargo ou do conselho. Se vocé
planeja concorrer para o conselho da cidade ou para o conselho escolar, sente-se nos
encontros do conselho da cidade e do conselho escolar e ouga o que se passa.

Identificado o cargo que melhor se ajusta as suas qualificacbes, o participante
apresenta boas condicdes de escolher os elementos que serdo necessarios ao planejamento de
sua participacdo politica. Conforme serd visto no Capitulo 4, de acordo com o cargo
pretendido, o participante poderéd utilizar-se de todos os campos que o modelo proposto
apresenta ou de alguns deles.

Assim, o planejamento da participacdo politica é fundamental para quem se propde a
vencer uma disputa politica. Conforme aponta Ferraz (2008), em uma disputa, as chances de
sucesso de um participante menos competente, mas com um planejamento eficiente, s&o

maiores do que de um bom candidato, que ndo se utilize dessa ferramenta.

2.4.1 Politica

Os conceitos do termo politica sdo variaveis, podendo significar desde a “arte ou
ciéncia da organizacdo, direcdo e administracdo de nacGes, Estados; conjunto de principios ou
opinides referentes ao Estado, ao poder; pratica ou profissdo de conduzir negdcios politicos;
até a habilidade no agir e no tratar, tendo em vista a obtencédo de algo.” (HOUAISS, 2004, p.
579)

A histdria da politica, conforme explica Giovanni Sartori (1990), remete a polis grega,
onde a politica ndo se diferenciava da sociedade. Entre os anos de 1870 e 1950, existia uma
forte identificacdo entre a esfera da politica e a do Estado. Pierangelo Schiera (1991) afirma
que, nesses anos, 0 Estado apresentava-se como uma forma de organizacdo do poder,
determinada historicamente. Para Mayntz (1982), o Estado detinha a concentracdo do poder e
a forca para defender a comunidade politica de ataques externos, aléem de garantir a
manutencdo da ordem interna. Neste sentido, Max Weber (1922) apud Della Porta (2003) diz
que o elemento fundamental que caracteriza o Estado é o monopdlio da forca legitima.

Com base nessas afirmacgdes, Della Porta (2003) afirma que a politica estaria

relacionada tanto as acdes do Estado como ao poder. Mesmo que, durante séculos, o termo
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politica tenha sido designado para indicar as atividades relacionadas ao Estado, o conceito de
politica esta intimamente ligado ao de poder, diz o autor.

Foi a partir do século XV, com Maquiavel, que a politica assume uma dimenséo
vertical — de poder, comando. Desde entdo, surge um novo modo de conceber a politica: a
abordagem desta como poder.

Norberto Bobbio (1985, p. 66-67) observou que “ndo ha teoria politica que ndo parta
de algum modo direta ou indiretamente de uma definicdo de “poder” ou de uma analise do
fendmeno do poder.”

O poder, no entendimento de Della Porta (2003, p. 24), é a “capacidade de um ator A
de influenciar o comportamento de um ator B. J& Max Weber (1974, p. 51-52) conceitua o
termo como a “faculdade de encontrar obediéncia, junto de certas pessoas, a uma ordem com
um determinado contetdo.”

Ainda com o nascimento da ciéncia econdmica, entre os séculos XVI e XVIII, a
politica também se distinguiria da sociedade ou, mais especificamente, do mercado.
Economistas liberais, como Smith, afirmavam que existe uma esfera da atuacdo humana que
se desenvolve melhor quando o Estado ndo intervém, ou seja, que € capaz de se autorregular.
Afirmavam também que “se as fronteiras entre mercado e Estado sdo mutaveis e flexiveis,
ndo obstante, existem — e com elas as diferencas entre 0os comportamentos econdémicos e
politicos.” (DELLA PORTA, 2003, p.16)

Assim, ao tentar estabelecer as caracteristicas proprias do comportamento politico,
Sartori (1990, p. 16-17) afirma que

se o critério que orienta 0 comportamento econdmico é o Gtil e 0 que se encontra na
base dos comportamentos religiosos consiste no dever moral, 0 comportamento
politico oscila entre os dois. A Unica coisa que sabemos dizer a esse respeito é que
ndo coincide com o moral nem com o econdmico, embora devamos salientar —
historicamente — que a exigéncia do “dever” se atenua e a tentacdo da “vantagem”
aumenta.

Logo, percebe-se que o lugar principal da politica foi delineado, por alguns, como
sendo no Estado, porém, faz-se politica também em outros lugares, da familia a imprensa.
(DELLA PORTA, 2003, p. 17)

Nesse sentido, alguns autores apresentam outras concepcdes de politica, relacionando-
a com todos os aspectos da vida das pessoas. Veloso (2002, p. 5), por exemplo, diz que “a

politica diz respeito a quase tudo na vida dos cidaddos. Os salarios pagos a grande parte dos
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trabalhadores, os precos dos servigcos publicos, os lucros que o comércio aufere, a politica de
salde publica, o sistema de educacgdo, a moradia e 0 saneamento basico numa comunidade”.

Para Maar (1994, p. 7), “a politica é uma referéncia permanente em todas as
dimensdes do nosso cotidiano na medida em que este se desenvolve como vida em
sociedade.”

Ainda segundo Maar (1994), o termo politica aplica-se a uma ampla variedade de
situacBes ou fendbmenos. Assim como um deputado € um politico, um comicio € uma reunido
politica e um partido € uma associacao politica.

Pode-se falar, ainda, da politica da Igreja, dos sindicatos, das empresas, 0 que ndo se
refere apenas as relacdes entre essas instituicdes e a esfera politica institucional, significando
essas instituicbes possuirem suas proprias politicas de funcionamento. A esse respeito Maar
(1994) diz que

As empresas tém politicas para realizarem determinadas metas no relacionamento
com outras empresas, ou com 0S seus empregados. As pessoas, NO Seu
relacionamento cotidiano, desenvolvem politicas para alcangar seus objetivos nas
relacGes de trabalho, de amor ou de lazer.

Percebe-se a existéncia da politica que pretende interferir na estrutura do poder
institucional e a politica ndo diretamente institucional do movimento das igrejas, dos
estudantes, ou do movimento gay, por exemplo.

Existe, ainda, a politica dos partidos, que, conforme Maar (1994), possui duas faces:
uma em relacdo a sociedade e seus interesses, e outra sobre a disputa pelo governo
institucional. Em relacdo a essa ultima abordagem do termo, o autor diz que “a atividade
politica aparece como relacdo entre eleitor e eleito, entre Estado e cidaddo, e seu aspecto
proprio de relacdo humana se perde” (MAAR, 1994, p. 20).

A atividade politica pode, também, ser entendida como uma atividade social que visa
realizar determinados fins capazes de dar precisdo a vida em sociedade. A esse respeito, Maar
(1994, p. 24) afirma que

Na pratica cotidiana, a atividade politica assume a perspectiva de realizar dimensoes
humanas mais profundas no relacionamento pessoal, com o respeito a diversidade

individual e a critica a formas predeterminadas de conduta. Sem isto, desvincula-se a
realidade do dia-a-dia do espaco de atuacgdo politica.

Com base nos conceitos e afirmacdes acima, pode-se dizer que “pensar a politica
atualmente ja ndo significa limitar-se ao estudo do Estado ou dos partidos, como ainda
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acontecia no seculo passado, mas repensar as necessidades do passado que levaram a
constituir estas instituicdes” (MAAR, 1994, p. 28). Isso porque, a politica oficial ou Governo
perdeu a sua credibilidade, acreditando-se ser incapaz de resolver os problemas institucionais
sem apoio de outros setores da sociedade, o que tem levado a politica a se refugiar, cada vez
mais, fora da atuacdo das institui¢cOes, concentrando-se nos locais de trabalho e no cotidiano
das pessoas.

No entanto, a politica também pode ser entendida como a arte de bem governar os
povos. E de acordo com Pereira et al. (1995, p. 17), é neste sentido que ela permite que o
candidato compreenda as relagdes de convivéncia que orientam o funcionamento da
sociedade, pois essas relagfes influem no modo como ela se organiza. Assim, viver em
sociedade significa que as pessoas estabelecem, entre si, relacdes de convivéncia em diversas
esferas de suas vidas, e essas relagcdes “conduzem aqueles que sdo semelhantes entre si, seja
do ponto de vista econémico, seja do ponto de vista social ou cultural, a agrupar-se em
comunidades e outros tipos de associagfes, unindo seus interesses, demandas e aspiracdes.”.
Esses agrupamentos, de interesses e aspiracfes, sao algumas das principais areas de disputa
no processo eleitoral que, segundo Veloso, (2002, p.4), nada mais é do que “o meio de
escolha dos representantes do povo para ocuparem cargos publicos nos varios niveis de poder:
municipal, estadual e federal”. Assim, no municipio acontece a escolha dos candidatos a
vereador e a prefeito. No estado, elege-se os candidatos a cargos da assembleia, da camara
federal, do senado, de governador e de vice-governador e na convengdo nacional € eleito o
candidato a presidente da Republica.

Nesta pesquisa, a visdo de politica adotada serd a de Maar (1994) e de Della Porta
(2003), que a aplicam a uma ampla variedade de fenbmenos, que véo desde a politica oficial
dos governos até a politica pessoal, uma vez que, 0 objetivo do estudo é desenvolver um
Modelo de Planejamento da Participacdo Politica, com énfase na representacdo politica, que

se aplique a todas as pessoas que desejem conquistar um cargo politico ou profissional.

2.4.2 Participacéo politica

De acordo com Della Porta (2003), as democracias modernas sao representativas, ou
seja, as decisdes sdo tomadas por agentes, eleitos pelo povo, sendo que, nessas democracias, 0
sufragio eleitoral é o principal instrumento da participacdo dos cidad&os.

A participagdo politica é conceituada, por Rush (1992), como “o envolvimento do

individuo no sistema politico em varios niveis de atividade, do desinteresse total a titularidade
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de um cargo politico.” Para Axford et al. (1997, p. 109), a participacdo politica compreende
quais os comportamentos dos cidad&os orientados para influenciar o processo politico.

Na opinido de Della Porta (2003, p. 87), “nas formas minimas, considera-se a
participacdo a exposi¢do voluntaria a mensagens politicas (leitura de jornais, ver o telejornal,
etc.).” Nesse caso, estar-se-ia falando de presenca e ndo de atuacgdo, que acontece quando um
individuo se empenha em atos politicos. Para Sani (1991), o termo participacdo politica
compreende comportamentos muito variados: do voto a militdncia em partido politico, da
discussao sobre politica a pressdo organizada.

Verba e Nie (1972) verificaram que a participacdo de individuos ativos vai do ato de
votar a interessar-se pela politica, participar em atividades de partido, inscrever-se em uma
organizacao politica e preencher cargos publicos.

Della Porta (2003) salienta que a participacdo politica assumiu diversas formas, no
decorrer do tempo, desde as formas convencionais até as ndo convencionais.

Lester Milbrath (1965, p. 18) estabeleceu como formas convencionais de participacéo
politica:

* Expor-se a apelos politicos;

* \Votar,;

* Entabular uma discusséo politica;

* Tentar convencer alguém a votar de determinada maneira;

« Utilizar um distintivo politico;

* Ter contatos com funcionarios ou dirigentes politicos;

» Oferecer dinheiro a partidos politicos ou candidatos;

* Assistir a comicios ou assembleias politicas;

* Participar da organizacgdo e execugdo de campanhas politicas;

« Ser integrante ativo de um partido politico;

* Participar de reunides em que se tomam decisdes politicas;

* Solicitar contribui¢cbes em dinheiro para causas politicas;

» Candidatar-se a cargos eletivos e

* Ocupar cargos politicos ou de partido.

A partir dos anos 70, do seculo XX, Della Porta (2003) salienta que pesquisadores
comecaram a observar um crescimento acelerado de novas formas de participacdo politica,
denominadas ndo convencionais ou diretas. Entre elas, Dalton (1988) destaca as seguintes:

* Escrever para jornais;

» Aderir a um boicote;
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* Autorreducéo de impostos ou rendas;

* Ocupar edificios;

* Impedir o transito;

* Assinar uma peticéo;

* Fazer sit-in;

* Participar de greves;

* Posicionar-se em manifestacdes pacificas;

* Danificar bens materiais e

» Utilizar a violéncia contra pessoas.

Dadas as diferentes formas de participacdo politica existentes, convém salientar que,
nesta pesquisa, adotou-se a visdo convencional, que trata a disputa por um cargo como uma
forma de participacéo politica.

Considerou-se relevante investigar como acontece a escolha dos representantes em
uma sociedade, haja vista que, o0 modelo desenvolvido destina-se, também, as pessoas que
pretendam concorrer a cargos eletivos. Assim, é importante compreender alguns dos motivos
que levam um cidaddo a votar em determinado participante. Para tanto, no proximo item,
serdo apresentados e analisados os principais comportamentos dos eleitores brasileiros em

relacdo ao voto, em momentos especificos da historia da politica brasileira.

2.4.3 Comportamento eleitoral no Brasil®

Magalhdes (1998), em seu estudo sobre como as classes populares votam, verificou
que os eleitores possuem escolhas proprias, baseadas em seus valores, votando de acordo com
seus proprios interesses. “Ele pode ndo votar de acordo com o que os politicos, os militantes e
os intelectuais imaginam que ele devesse votar. Mas, ele faz escolhas de acordo com sua
propria logica e interesse” (Magalhées, 1998, p. 10). Os resultados de sua pesquisa vao contra
a ideia tradicional da manipulacdo das massas, por meio da propaganda politica, cedendo
lugar a visdo antropoldgica, a qual sustenta que os discursos politicos sdo apropriados e
reelaborados, conforme a légica propria de cada grupo receptor.

A histéria mostra que o comportamento eleitoral brasileiro foi se transformando
durante o tempo. Houve uma gradual evolucdo de padrdes em diferentes periodos de tempo.

Conforme Silveira (1998), sdo quatro os principais modelos de explicagdo do voto, que

? Este item é baseado, essencialmente, na obra de Silveira (1998), intitulada A decisdo de voto no Brasil.
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delinearam o processo eleitoral no pais: o clientelismo, a identificacdo partidaria, as clivagens
socioecondmicas e 0 personalismo. A seguir, é exposto e analisado cada um destes principais
comportamentos e as modificacdes sofridas no decorrer dos anos, de acordo com o contexto

em gue se manifestaram.

2.4.3.1 Clientelismo

Conforme Silveira (1998), até o ano de 1930, o comportamento eleitoral, no Brasil,
sofria a influéncia do clientelismo. O eleitorado brasileiro, predominantemente rural, com
baixo grau de escolaridade e ndo politizado, era incapaz de entender as propostas politicas de
candidatos, bem como reconhecer 0s seus proprios interesses. Dessa forma, era bastante
sugestionavel, seguindo a indicagdo de voto do chefe politico, ou do coronel local, em troca
de favores, ou ainda, como forma de obediéncia ao chefe, para evitar represalias da parte
deste.

O comportamento eleitoral da sociedade brasileira era motivado por relagbes de
dependéncia pessoal e repressdes politicas. A expressdo “voto a cabresto” é originaria desse
periodo, no qual o eleitor era obrigado a votar nos candidatos do coronel, como forma de
garantir seu emprego e evitar puni¢gdes, como rebaixamentos ou agressoes fisicas.

Silveira (1998, p.14) salienta que, naquela época, “o processo politico e eleitoral era
um jogo de cartas marcadas, totalmente controlado pelos chefes politicos locais.” Os politicos
faziam parte de partidos, os quais ndo possuiam consisténcia ideoldgica e nem mesmo
representatividade social. Serviam, apenas, para representar clds familiares que, por meio de
suas liderancas, ocupavam os cargos publicos.

A partir de 1945, as relagbes coronelistas e a pratica do clientelismo foram
progressivamente eliminadas, com o inicio da industrializagdo, da urbanizagdo e do
desenvolvimento econdmico. O eleitorado apresentava-se, nesse periodo, melhor informado,
devido a expansdo de jornais e radios e ao surgimento da televisdo, que propiciaram maior
circulacdo de informacdes sobre politica. Outro fator que contribuiu para a conscientizagdo
politica da sociedade brasileira de 1945, foi o aumento dos niveis de escolaridade da
populacéo.

No periodo anterior a 1930, a fraude eleitoral era tema corrente. Com a reestruturacdo
democrética de 1945, todas as acOes relativas as eleigdes passaram a ser orientadas pela
Justica Eleitoral, encarregada de garantir igualdade de condic¢des aos candidatos, para disputar

e fiscalizar a votacdo e a contagem de votos.
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O aumento da lisura nos processos eleitorais, que se tornavam cada vez mais
democraticos, possibilitou maior competitividade entre os concorrentes e, consequentemente,
o fortalecimento dos partidos politicos. Assim, os partidos politicos comecaram a se distinguir
politica e ideologicamente, defendendo propostas diferenciadas e atraindo diferentes bases
eleitorais.

A partir de entdo, pode-se perceber que o voto ndo mais se dava em troca de favores,
mas sim de acordo com os interesses dos eleitores, que se identificavam com as propostas e
ideologias dos partidos politicos.

Essa nova realidade que se instaurava foi confirmada por meio de pesquisas sobre o
eleitorado. O estudo pioneiro de Aziz Siméo (1956) identificou, de acordo com os resultados
das eleicdes de 1945, uma grande relacdo entre 0 voto das zonas operarias e a preferéncia pelo
Partido Trabalhista Brasileiro (PTB). Da mesma forma, Cintra (1968) realizou uma pesquisa
em Belo Horizonte, nos anos de 1965 e 1966, a qual revelou a existéncia de forte ligacéo entre
a situacdo socioecondmica, 0 posicionamento politico em relagdo a temas e propostas
relevantes do periodo e a preferéncia partidaria dos eleitores. “Parte consideravel do
eleitorado reconhecia as diferencas politicas entre os partidos e estabelecia relagcdes de
identificacdo com estas agremiacgdes” (SILVEIRA, 1998, p. 16).

Ainda a esse respeito, Lavareda (1991) mostrou, a partir de resultados de pesquisas do
IBOPE, que as taxas de identificacdo partidaria eram grandes, em 1964: 81% no Rio de
Janeiro, 80% em Porto Alegre, 66% em Belo Horizonte, 53% em S&o Paulo e em Curitiba.

Consolidou-se, entdo, no periodo de 1945 a 1964, um novo perfil de eleitor, que se
mostrava capaz de posicionar-se perante temas politicos e identificar-se com partidos, 0s
quais se apresentavam, agora, ideologicamente bem definidos e apoiados por bases eleitorais

distintas sob os aspectos sociais e econdmicos. Sobre isso, Silveira (1998, p. 17) afirma que

(...) a politica passava a girar mais em torno dos partidos, organiza¢des que estavam
se afirmando institucional e politicamente. Aumentava a competitividade em
eleicbes mais lisas e democraticas e eram instauradas as condi¢Bes de incerteza
préprias do processo eleitoral.

As mudancgas impostas pelo regime militar, a partir de 1964, que estabeleceram o
bipartidarismo, ndo provocaram a extincdo ou reducdo da identificacdo partidaria. O
eleitorado brasileiro dividiu-se entre os dois partidos da época: o Movimento Democréatico
Brasileiro (MDB), oposicionista, e a Alianga Renovadora Nacional (Arena), que congregou 0S
aliados do governo. Estudos demonstraram que em bairros mais pobres das cidades a
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preferéncia era pelo MDB, enquanto que nos mais ricos, a Arena era o preferido pelos
eleitores.

Conforme Silveira (1998), as relacdes clientelistas, na década de 70, além de mais
escassas, comegaram a ganhar novas formas. Antes, associadas a estruturas e relag0es sociais
tradicionais, passaram a dar-se entre os partidos politicos, que utilizavam o clientelismo para
aumentarem o seu poder. No entanto, esse comportamento comecou a ser praticado, de forma
consciente, pelo eleitor, que percebeu, nele, a possibilidade de obter vantagens por meio do
voto. Assim, os vinculos com os partidos comegaram a tornar-se menos estaveis, visto que o
eleitor percebeu o voto como algo negociavel e apoiava, a cada eleicdo o partido que lhe
oferecesse mais vantagens. “Menos ingénuo e mais descrente com os politicos e com a
politica, o eleitor, ao invés de se deixar simplesmente manipular, participava intencionalmente
do jogo da troca” (SILVEIRA, 1998, p. 20).

Mais adiante, nas décadas de 80 e 90, inumeros fatores contribuiram para o declinio do
voto clientelista. Grande parte da populacdo rural migrou para as cidades; as relacdes de
trabalho no campo profissionalizam-se e tornam-se assalariadas e a expansao dos meios de
comunicagéo, principalmente a televisédo, aumentou a circulacdo de informagGes. Conforme
Silveira (1998, p. 21)

O clientelismo também perdeu espaco frente ao crescimento da importancia dos
meios de comunicacdo, especialmente da midia eletrdnica, nos processos eleitorais.
Eleitores politicamente desinformados passaram a estabelecer outra relagdo com a
politica: através da televisdo receberam as imagens de que precisavam para avaliar
os candidatos e opinar sobre o processo eleitoral.

Diante desse contexto, 0s eleitores comecaram a tomar suas decisdes politicas a partir
das imagens que recebiam via televisdo. Houve, gradativamente, uma substituicdo de
pequenos beneficios e favores imediatos pela obtencdo de ganhos de carater simbdlico. “(...)
trata-se de uma troca simbolica: os eleitores escolhem candidatos comunicadores em funcéo
de uma relacdo de admiragdo construida através do constante contato via midia” (SILVEIRA,
1998, p. 21).

O clientelismo comegou a perder influéncia para a midia. Politicos tipicamente
clientelistas perderam espaco para representantes de segmentos sociais organizados,
comunicadores e candidatos avaliados positivamente, em fungéo de atributos simbolicos.

Outro fator, que contribuiu para o enfraquecimento do clientelismo, foi a infidelidade
dos eleitores clientelistas, que trouxeram inseguranca aos politicos que se apoiavam,

essencialmente, nesse tipo de relacao.
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2.4.3.2 Identificacdo partidaria

A identificacdo partidaria foi considerada, pela maior parte dos estudos de sociologia
politica e eleitoral, desenvolvidos nas décadas de 50 e 60, como o principal elemento da
decisdo eleitoral (SILVEIRA, 1998, p. 24)

Dentre as varidveis que influenciavam o comportamento eleitoral, a preferéncia
partidaria apareceu como o principal elemento de opc¢do de voto, em paises de forte tradicdo
partidaria. Estudos desenvolvidos nos Estados Unidos, entre o periodo de 1950 e 1960,
mostraram que cerca de 70 a 80%, dos eleitores, apresentava algum grau de preferéncia
partidaria. “(...) eleitores partidariamente identificados dificilmente deixavam de escolher
candidatos do partido de sua preferéncia” (Silveira, 1998, p. 24).

No Brasil, parte dos estudos, desenvolvidos na mesma época, tentava mostrar o
contraste entre a realidade local e a dos paises desenvolvidos, onde havia tradi¢do partidaria e
partidos fortes e organizados. No entanto, conforme Silveira (1998), dados do IBOPE do
periodo, apontados por Lavareda (1991), evidenciavam a existéncia de elevadas taxas de
identificacdo partidaria.

Ainda de acordo com Silveira (1998), apesar de alguns estudos da década de 70
apontarem a existéncia de forte associacdo entre preferéncia partidaria e intencao de voto,
pesquisadores perceberam que os eleitores apresentavam pouca capacidade de relacionarem,
logicamente, conteddos politicos e ideoldgicos, e que a identificagdo partidaria era formada a
partir de imagens difusas dos partidos e de suas propostas.

Na década de 70, pesquisadores internacionais comecaram a apontar alteracfes no
comportamento eleitoral nos Estados Unidos, Grd Bretanha e Franca, principalmente. A
identificacdo partidaria, nesse periodo, comegou a ser substituida pelo voto orientado por
questBes relevantes do contexto politico, econdmico e social. Os eleitores tornaram-se mais
independentes e também flutuantes, pois perderam a continuidade do habito do voto. “Nos
Estados Unidos, grande parte dos jovens que chegaram a idade eleitoral depois dos anos 1960
se recusou a seguir as identificagdes partidarias dos pais, preferindo adotar uma postura
politica mais independente” (SILVEIRA, 1998, p. 29).

No Brasil, apés o fim do bipartidarismo, imposto pelo regime militar, as taxas de
identificacdo partidaria reduziram gradativamente. Isso fica evidente nas elei¢cGes de 1986, em
que fatores conjunturais, como o “plano cruzado”, contribuiram para a ampla maioria
conquistada pelo PMDB e pelo PFL. Da mesma forma, nas elei¢des presidenciais de 1989,

Fernando Collor de Melo, candidato de um partido desconhecido, vence as elei¢des, as quais
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foram disputadas com candidatos de partidos, até entdo, considerados fortes, como o PMDB e
0 PFL. A esse respeito, Silveira (1998, p. 31) afirma que “(...) os resultados eleitorais ndo
deixavam duvidas quanto a perda de importancia dos partidos. O melhor desempenho eleitoral
estava mais associado a imagem do candidato do que ao apelo partidario.”

Outro fator que incentivou o declinio das taxas de identificacdo partidaria foi a
construcdo de uma imagem negativa dos partidos politicos. Segundo Silveira (1998), isso
ocorreu devido a grande decepcdo dos eleitores com o maior partido brasileiro, o PMBD que,
guando na posse do poder, ndo realizou as propostas que havia prometido, frustrando as
expectativas do povo. Logo, a populacdo comecou a associar a imagem dos politicos aos
partidos, acreditando que 0s mesmos serviam apenas a atender os interesses da classe politica.

Descrentes, em relacdo aos partidos, aos politicos e a prépria politica, 0 povo resolveu
apostar na imagem de um politico jovem, descomprometido com partidos politicos e
contrarios a corrupgdo, como o candidato Fernando Collor de Melo. Lula também se mostrou
como uma alternativa de politico comprometido com a mudanca, porém a sociedade guardava
algumas ressalvas, em relacdo as suas propostas politicas. Sobre isso, Silveira (1998, p. 34)

afirma que

Collor aproveitou de forma mais eficaz os recursos do marketing politico em uma
campanha em que o papel da midia eletrdnica tornou-se decisivo, e foi capaz de se
vender como alternativa ao mesmo tempo nova e viavel. Sem contar propriamente
com um partido politico (0 PRN era uma organizacao raquitica utilizada apenas para
fins formais), obteve o éxito eleitoral apoiando-se em uma estrutura empresarial de
campanha e em uma relagdo direta, via midia, com o conjunto dos eleitores.

Porém, o impeachment do presidente Fernando Collor de Mello serviu para reforcar a
descrenca dos eleitores em relagdo aos partidos e aos politicos. Como consequéncia, nas
eleicBes presidenciais de 1994, percebeu-se que o eleitorado escolheu o candidato mais em
funcdo de um issue (questdo marcante do debate politico, etc.), do que devido a imagem do

candidato. Silveira (1998, p. 34) salienta que

Grande parte dos analistas interpretou os resultados das elei¢des de 1994 como
consequéncia do éxito do Plano Real. Embora efetivamente este issue tenha sido um
fator determinante, ndo se pode esquecer que ele estava fortemente associado a certa
imagem do candidato governista.

Ainda assim, pode-se afirmar que a imagem do candidato representou menos do que a
ideia de proposta viavel do Plano Real. Silveira (1998) reforca, dizendo que pesquisa do
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Instituto Datafolha, realizada no final da campanha, mostrou que a propor¢do de indicagdes
do Plano Real, como razdo da intencdo de voto em Fernando Henrique Cardoso (55%), era
superior a proporcdo de indicacGes de aspectos relativos a sua imagem (51%).

Diante dessas afirmacdes, percebe-se a gradual perda de importancia dos partidos
politicos nos processos eleitorais. Houve uma reducédo das taxas de identificagdo partidaria: de
70 a 80% na década de 70, para 40 a 60% em 90.

2.4.3.3 Clivagens socioeconémicas

Pesquisas realizadas nos Estados Unidos, e em varios paises europeus, entre as
décadas de 40 e 60, demonstraram os fatores socioecondmicos também terem influéncia
relevante sobre o comportamento politico e eleitoral. Naquele periodo, percebeu-se uma forte
associagdo entre a posicao socioecondmica e 0 voto.

Nos Estados Unidos, as diferencia¢fes socioeconémicas encontravam-se vinculadas as
identificacOes partidarias. As camadas de menor renda e a classe média identificavam-se com
0s democratas, enquanto que 0s grupos mais privilegiados apoiavam o0s republicanos. Na
Inglaterra, a situacdo ndo era diferente, operarios e classes de baixa renda identificavam-se
com o partido trabalhista, os setores de alta e media renda expressavam apoio ao partido
conservador.

Para a sociologia, a relacdo entre situagdo socioeconémica e comportamento eleitoral é
explicada a partir do pressuposto de que o voto é um ato coletivo, determinado por individuos
que se encontram situados em determinada posicdo da estrutura econdmica e social. “O
comportamento eleitoral ndo pode ser explicado pela decisdo individual, mas pelo
pertencimento coletivo indicado pelas taxas de preferéncia e de opg¢des de voto obtidas por
amostras representativas da populacdo” (SILVEIRA, 1998, p. 38).

Para a teoria marxista, 0 comportamento eleitoral decorre das lutas entre as classes
sociais. Grupos de individuos inseridos em uma determinada estrutura produtiva da sociedade,
conscientes de sua posi¢do e cientes de seus interesses, organizam-se em partidos, para
intervir ativamente na vida politica.

De outro lado, para a tradi¢do parsoniana, o comportamento eleitoral é explicado pelo

conceito de interacdo social. A esse respeito, Silveira (1998, p. 38) afirma que

Produto da relacdo entre atores com expectativas reciprocas em relagdo a conduta
dos demais, a interacdo tem como efeito um processo de homogeneizagéo de normas
e valores. Atores individuais que pertencem aos mesmos grupos familiar, religioso,
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de amizade, de vizinhanga, de trabalho, entre outros, aproximam as suas idéias
conforme os valores do grupo no qual se encontram inseridos e tendem a ver o
mundo politico de forma semelhante e a ter um comportamento politico e eleitoral
semelhante.

Percebe-se que a posi¢cdo socioecondmica € importante na definicdo do voto, porém,
outras divisfes sociais, tais como a religido, a etnia, 0 sexo, a faixa etaria, a profissdo, entre
outras, também exercem influéncia no comportamento eleitoral.

A partir da década de 70, o debate internacional foi assinalado por questionamentos
sobre 0 modelo de explicacdo de voto, a partir da identificacdo partidaria e das diferenciacdes
sociais e econdmicas do eleitorado. As taxas de votos orientados por issues, a instabilidade e a
volatilidade eleitoral colocaram em questéo a importancia dos fatores socioeconémicos.

As identificacbes partidarias, e 0s votos orientados por classe social e econdmica,
comecaram a decrescer. Percebeu-se que, a cada eleicdo, os individuos escolhiam novos
candidatos e novos partidos. Os eleitores estavam mais preocupados com as questdes
relevantes do debate politico e com problemas sociais.

As modificacBes ocorridas na década de 80, também contribuiram para diminuir a
relevancia da identificacdo partidaria e dos fatores socioeconémicos, na decisdo de voto. Com
o fim do bipartidarismo, imposto pelo regime militar, cresce o nimero de siglas partidarias, o
gue aumenta a complexidade da escolha, de um partido, por grande parte dos eleitores, que
eram desprovidos de conhecimentos politicos. “A grande massa de eleitores politicamente
desinformados perdeu as referéncias adquiridas no simplificado mundo politico do
bipartidarismo e ndo conseguiu estabelecer novas relagdes de identificacdo duraveis com
partidos e candidatos” (SILVEIRA, 1998, p. 42-43).

A partir de entdo, instaurou-se a instabilidade e volatilidade eleitoral. Predominavam
0s comportamentos mudancistas e contraditérios, isto €, os eleitores comecaram a mudar a
direcdo do voto a cada elei¢do e a escolher candidatos de partidos diferentes para cada cargo.
Isso € explicado pelo fato de o eleitorado comegar a escolher seus representantes de acordo
com as propostas politicas que defendiam, e também influenciados por caracteristicas

relativas as suas imagens. Segundo Silveira (1998, p. 43)

Pesquisa do Datafolha sobre as razdes do voto, feitas no periodo entre 1998 e 1994,
mostram que a grande maioria do eleitorado nédo escolhe candidatos e partidos em
funcdo de preferéncia partidaria, identificacdo classista e pertencimento
socioecondmico, mas em funcdo das caracteristicas e qualidades pessoais dos
candidatos, tendo em vista a imagem de um bom politico e de issues e atos
simbdlicos conjunturalmente relevantes.
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Assim, no final da década de 80, o comportamento eleitoral comeca a ser orientado
pela imagem dos candidatos e por questfes politicas relevantes e de interesse da sociedade,

conferindo imprevisibilidade e caracteristicas proprias a cada processo eleitoral.

2.4.3.4 Personalismo

A identificacdo personalista foi apontada, em estudos produzidos nas décadas de 50 e
60, como comportamento tipico de grupos menos politizados. Segundo Silveira (1998, p. 48)

A identificacdo com personalidades e liderangas politicas era vista como prépria do
grupo minoritario de eleitores menos interessados em politica, menos politizados e
menos participativos, que ndo se reconheciam nos partidos e eram atraidos pelas
qualidades pessoais dos candidatos. A orientacdo personalista era atribuida uma
conotacdo negativa de prética politicamente subdesenvolvida, que contribuia para o
enfraquecimento dos partidos e da democracia.

As pesquisas sobre comportamento eleitoral, desenvolvidas nesse mesmo periodo,
salientavam o contraste entre a forte identificacdo partidaria dos paises desenvolvidos e o
personalismo predominante no Brasil.

Para Silveira (1998), a explicacdo para o comportamento personalista, na politica
brasileira, teria origem nas relacfes de dependéncia com chefes politicos locais, dominantes
no periodo anterior a 1930. Eleitores rurais, politicamente desinformados, estabeleciam
relacdes de fidelidade, com patrBes e chefes politicos, que lhes ofereciam, em troca, protecao
e favores.

Mas, somente no periodo de 1945 a 1964, com a manifestacdo de liderancgas politicas
marcantes e carismaticas, que o personalismo adquiriu a sua expressdo maxima. A
identificacdo com os lideres dava-se em funcéo de simbolos. “O eleitor percebia o lider como
uma pessoa dotada de virtudes e qualidades especiais. A identificacdo era construida em
funcéo de admiracdo e veneracdo” (Silveira, 1998, p. 49).

Conforme Silveira (1998), pesquisa do Ibope, de fevereiro de 1964, apontou que 87%
do eleitorado afirmara escolher o candidato em funcdo de suas caracteristicas pessoais, €
somente 8% em funcdo do partido.

Assim, compreendidos os principais tipos de comportamentos exibidos pelos eleitores,
em diferentes periodos de tempo, serdo apresentados e analisados, na sequéncia, os principais

modelos de Planejamento da Participacdo Politica, encontrados na literatura. Optou-se por
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adotar, nesta pesquisa, os modelos de cinco autores que se considerou melhor abordarem o
tema.

A apresentacdo e analise de modelos de Planejamento da Participacdo Politica tém
como finalidade proporcionar um maior embasamento tedrico sobre o tema proposto e, ainda,
possibilitar um melhor entendimento sobre o modelo de Planejamento da Participacédo

desenvolvido.

2.4.4 Modelos de Planejamento da Participacdo Politica

Neste item, serdo apresentados os modelos de Planejamento da Participacdo Politica
de Manhanelli (1988), Pereira et al. (1995), Veloso (2002), Redondo (2002) e Kuntz (2006).
Com base nesses modelos, serd construido o modelo inicial de Planejamento da Participacdo
Politica, o qual pode ser visualizado no Anexo A do trabalho.

2.4.4.1 Modelo de Manhanelli (1988)

Carlos Augusto Manhanelli (1988), em sua obra intitulada Estratégias Eleitorais —
Marketing Politico compara o processo eleitoral as guerras. E, assim sendo, afirma que séo
necessarias estratégias e organizacdo para se vencer uma eleicéo.

Para tanto, aponta o marketing politico como uma técnica essencial, a qual se vale de
ideias e sensacOes, de organizacgdo e avaliacdo acerca do préprio candidato, do eleitorado em
geral, dos segmentos a serem atingidos, dos concorrentes e das pesquisas de opinido publica.

Manhanelli (1988, p. 15) conceitua as estratégias utilizadas em marketing politico

como sendo

a arte de impetrar acfes com o intuito de destacar um nome e suas qualidades junto
aos eleitores da forma mais clara e definitiva possivel, levando, nestas acoes,
informacdes de contetido que facam o eleitorado assimila-las com o objetivo de, no
primeiro instante, eleger o dono do nome a um cargo eletivo e, posteriormente,
alimentar este conceito e defendé-lo.

Assim, Manhanelli (1988) afirma que, em marketing politico, as estratégias podem
dividir-se em: estratégia inicial, avaliagdo da campanha, previsdo, planejamento, financas,
plataforma e programa de acdo parlamentar, recursos humanos, amenizacdo de ataques
sofridos, promocéo de ataques e previsao de contra-ataques, posicionamento de destaque nos

orgdos informativos, posicionamento perante problemas atuais, formacdo de aliancas,
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construcdo e manutencdo de imagem pdés-eleitoral e composicGes pos-eleitorais e todas as
acdes que demandem um retorno esperado.

Nesse sentido, o autor aponta treze (13) estratégias fundamentais no planejamento,
organizacdo e execucdo de uma campanha eleitoral. Essas estratégias sdo apresentadas no
Modelo de Planejamento da Participacdo Politica de Manhanelli (1988), o qual pode ser
observado por meio da Figura 9. Para a melhor compreensdo do modelo, sera explicada, na

sequéncia, cada uma das estratégias que o compdem.

DEFINICAD ESTRATEGICA

ESTRATEGIA INICIAL

U

AVALIACAO DA CAMPANHA

PREVISAO E PLANEJAMENTO

ORCAMENTO DA CAMPANHA

CRONOGRAMADE ATIVIDADES

RECURZOE HUMANOS

PLATAFORMA E PROGEAMA DE ACAQ
PARLAMENTAR

CANDIDATO

CABOELEITORAL

PESQUIZA

MARKETING POS-ELEITORAL

|

FIGURA 9: Modelo de Planejamento da Participacdo Politica de Manhanelli (1988)
Fonte: Adaptado de Manhanelli (1988)

A Definigdo Estratégica nada mais é do que a decisdo sobre a forma de “combate” a
ser adotada na conquista pelos votos. A definicdo estratégica compreende a analise do
processo eleitoral e das leis que o regem (lei da indiferenca, lei da procrastinacédo e lei da
efemeridade). Na lei da indiferenca, estdo inseridos os indecisos e os indiferentes, os quais
ndo notam, ou fingem ndo perceber, 0 que se passa ao seu redor. A lei da procrastinacdo

evidencia a cultura do eleitor brasileiro, que deixa para decidir em quem votar no Gltimo
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momento. A lei da efemeridade mostra que, durante as campanhas eleitorais, a intencdo de
votos dos eleitores oscila constantemente.

A definicdo estratégica abrange, ainda, a identificacdo do eleitor-alvo e suas
necessidades, anseios e desejos. E preciso que se faga um estudo minucioso dos concorrentes,
averiguando suas possibilidades de sucesso, seus segmentos de atuacdo, seus pontos fortes e
fracos e sua estratégia e a escolha de um profissional de marketing politico, que seja capaz de
orientar a campanha, no sentido de satisfazer as necessidades e desejos dos eleitores, é acdo
fundamental da definig&o estratégica.

A Estratégia Inicial visa detectar e consolidar o segmento que apoie o candidato,
direcionando todo o trabalho inicial a esse grupo. Apoés, é preciso levar ao conhecimento do
eleitorado segmentado a proposta de candidatura, por meio de materiais e propostas
condizentes com a expectativa de trabalho esperado por essas pessoas. 1sso ajuda a consolidar
os eleitores que, em tese, estdo predispostos a dar o seu voto (intengédo de voto), detectado por
meio de pesquisa. Para tanto, é preciso identificar os comportamentos e necessidades do
publico-alvo da candidatura, o que permitird ajustes de programas e mensagens. A partir da
consolidacdo da base, deve-se buscar o apoio dos segmentos periféricos que, por assim serem,
detém caracteristicas, desejos e reivindicagdes iguais, ou muito parecidas com a base.

A terceira estratégia refere-se a Avaliagdo da Campanha, que possibilita saber se a
campanha é ou ndo viavel. As informacdes obtidas, por meio da avaliacdo, vao fornecer a
orientacdo para todas as acdes e estratégias adotadas na campanha. A avaliagdo da campanha
é feita por meio de questionario, capaz de fornecer instru¢bes e informacdes sobre as
possibilidades de sucesso que uma candidatura apresente. O candidato deve autopesquisar-se,
no que se refere a sua vida familiar, social e profissional.

A Previsdo e o Planejamento representam a quarta estratégia do modelo. A previsao é
efetuada visando tabular todos os problemas que possam ocorrer durante uma campanha
eleitoral. Procura-se prever o que podera acontecer, criando-se estratégias diferenciadas para
solucionar cada problema que surgir.

O planejamento inicia-se com a montagem de um organograma basico de campanha,
que tem a funcdo de alocar os recursos humanos existentes dentro de suas especificacdes e
qualificagcdes, nas tarefas condizentes com suas habilidades. O organograma béasico de
campanha, conforme Manhanelli (1988), possui 0s seguintes elementos: candidato, chefe de
campanha, agenda, conselho politico, administracdo de recursos humanos e materiais,
financas e coordenacdo politica. De acordo com Manhanelli (1988), o organograma possibilita

inser¢Bes ou supressdes, conforme a dimensdo da campanha.
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A quinta estratégia, Orcamento da Campanha, deve levar em consideracao o universo
de eleitores que se pretenda atingir. A partir disso, € possivel dimensionar os servicos e
materiais que serdo necessarios para a campanha. O or¢camento de uma campanha inicia-se
pela apuragdo do tipo de material a ser usado, condizente com 0 segmento que se queira
alcancar, dimensionando a quantidade do universo de eleitores que se ird trabalhar. Apds,
procura-se os fornecedores de materiais para verificar precos e prazos de entrega. A
viabilizacdo de uma campanha provém de estratégias que derivem dos segmentos que apoiem
o candidato em primeira instancia. Uma estratégia bastante utilizada sdo as “dobradinhas”, em
que candidatos, com cacifes eleitorais, aliam-se a candidatos que banquem a sua campanha,
financeiramente.

O Cronograma de Atividades visa ordenar as atividades no seu devido tempo,
proporcionando um dimensionamento do que seja necessario fazer e até quando deva ser
realizado. O ideal é que uma campanha eleitoral inicie com um ano de antecedéncia. O
cronograma de atividades deve ser muito bem adequado ao tempo que se terd disponivel para
executar a campanha. Dependendo do prazo de que se dispde, € necessario um estudo
estratégico, para que se verifique as acGes mais importantes que devem constar no
cronograma de atividades. Se o tempo disponivel para cumpri-lo for restrito, deve-se
simplifica-lo, de acordo com a realidade existente, viabilizando apenas alguns topicos do
cronograma.

Os Recursos Humanos, quando em abundéancia, ou bem treinados, minimizam o custo
de uma campanha. Essa estratégia deve considerar o recrutamento, a selecdo e o treinamento
de pessoal. O recrutamento e a selecdo favorecem a escolha das pessoas certas para as funcdes
gue mais se encaixem ao seu perfil. O treinamento adequado ¢ dificil de ser realizado, visto
que demanda muito tempo. No entanto, trés pontos devem ser observados: a integracdo das
pessoas, apresentando-as umas as outras; a orientacdo sobre suas funcdes e locais de trabalho
e, ainda, a transmissdo de informacGes sobre a plataforma de governo, os adversarios e 0
eleitorado, entre outras, e a motivacdo constante da equipe de trabalho.

Uma estratégia relativa aos recursos humanos da campanha, quando bem elaborada,
ndo deve deixar de fora a figura do cabo eleitoral, cujas funcgdes sdo: difundir a plataforma do
candidato; sondar a aceitacdo da candidatura entre diversos segmentos; captar informacdes
sobre 0 seu candidato e sobre os concorrentes; distribuir materiais; motivar o publico a
participar dos comicios; ir aos comicios para ouvir os comentarios dos eleitores sobre o seu

candidato e sobre os adversarios; identificar e afastar elementos agitadores em eventos e
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comicios e infiltrar-se em campanhas adversarias, para captar informagdes quando for
necessario.

A Plataforma e Programa de Acdo Parlamentar quando, efetuada com base no anseio
do eleitorado e apresentada como uma proposta viavel, leva, com seguranca, um candidato a
posicionar-se bem em qualquer campanha.

Antes do langcamento da plataforma politica do candidato, deve-se fazer um programa
de acdo parlamentar, em que se avalie a extensdo da proposta e a viabilidade de efetua-la. E
preciso criar um programa baseado nas expectativas do eleitorado e divulgé-lo de forma
simples e direta, para que seja facilmente compreendido. O ideal, de quem se proponha a
efetuar um programa ou plataforma politica, € saber ouvir o que a base tem para dizer e
transformar as informacdes em um programa viavel. O programa de acdo do governo deve
basear-se em dados coletados junto aos eleitores, visando priorizar, durante a campanha,
topicos de maior interesse da populacdo. O programa deve ter um conteddo de simples
assimilacdo, apresentando solucdes viaveis aos problemas da sociedade.

A nona estratégia, que tem como base o Candidato, encarrega-se de construir as
relages entre os candidatos e seus partidos; entre candidatos e suas assessorias e entre
candidatos e seus concorrentes. Quando o partido politico a que pertenca o candidato for fraco
e pouco atuante, deve-se salientar as qualidades do candidato e procurar fortalecer a sigla por
meio de outros filiados, que tenham representatividade perante a sociedade.

No andamento de uma campanha politica, o candidato deve fazer reunides periddicas
com os diretérios do partido, para avaliacdo da campanha, acatando as sugestdes e opinides
dos membros do diretério. Da mesma forma, deve manter comunicacdo constante com 0s
comités, auxiliando-0s, ja que muitas vezes ndo sdo autossustentaveis. A assessoria do
candidato € responsével por construir e mostrar a melhor imagem possivel deste. E, por
ultimo, a analise constante da concorréncia, permite que se altere o curso das agdes da
campanha, de acordo com as “jogadas” dos adversarios.

A décima estratégia, ou Midia, € responsavel pela divulgacéo das propostas e a¢des do
candidato. Hoje, é mais importante, a um candidato, usar, adequadamente, os meios de
comunicacdo do que receber apoio partidario. A midia esta substituindo os partidos politicos,
no que diz respeito a sua organizacdo e atuacdo nas campanhas eleitorais, tornando-se o
principal canal de comunicacdo para o eleitorado e um meio de organizar o publico na
votacdo. Muito mais do que um partido politico, a midia é responséavel pela formacéo de
ideias e de comportamento politico.
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A préxima estratégia diz respeito aos Cabos Eleitorais. A eles cabe algumas praticas
que auxiliem a minimizar os custos da campanha e a potencializar os efeitos provocados pelos
materiais de divulgacdo distribuidos. Em relacdo a essas préaticas, é aconselhavel que se
estude, com cuidado, os materiais que serdo utilizados, visto que, no emaranhado de cartazes,
expostos em época de campanha, € comum que os eleitores ndo prestem atencdo a maior parte
deles. Dessa forma, € preciso avaliar as alternativas das possiveis formas de divulgacao e
procurar criar materiais diferenciados, que se destaqguem daqueles das candidaturas
adversarias. Sobre isso, saliente-se 0 caso dos “santinhos”, muito utilizado em campanhas,
mas que traz poucos beneficios as mesmas. Dessa forma, é preferivel que se confeccione
brindes, visto que, dificilmente as pessoas os jogam fora. E preferivel, por exemplo, distribuir
dez mil (10.000) brindes, com aproveitamento de cem por cento (100%), do que distribuir
cem mil (100.000) santinhos, com aproveitamento de dez por cento (10%), ou menos.

O local de distribuicdo dos materiais, pelos cabos eleitorais, também é um ponto muito
importante. Paradas de dnibus sdo lugares que devem ser evitados, ja que é comprovado que
muitos cidaddos irritam-se quando sdo abordados, nesses locais, por cabos eleitorais. A
distribuicdo de materiais deve ser feita, preferencialmente, em regides onde ja tenha sido feita
intensa propaganda sobre o candidato.

A Pesquisa é a principal ferramenta utilizada na montagem de uma estratégia. As
informacdes prestadas por uma pesquisa servem para direcionar todas as acdes estratégicas da
campanha. Por meio da pesquisa, pode-se obter informacdes sobre as caracteristicas e anseios
do eleitorado. Uma pesquisa bem elaborada, com perguntas objetivas, orientara a campanha
com maior margem de seguranca.

E a ultima estratégia, Marketing Politico Pos-Eleitoral, serve para orientar no sentido
de que, para construir uma carreira politica, ndo basta ganhar uma elei¢do. O trabalho pos-
eleitoral é fundamental, para que se consolide o posicionamento politico do candidato. Para
isso, deve-se contar com uma boa assessoria de comunicacdo e imprensa, para destacar 0s

feitos do candidato e para que este mantenha-se sempre proximo do segmento base.
2.4.4.11 Discussoes sobre o Modelo de Manhanelli (1988)
O Modelo de Planejamento da Participacdo Politica de Manhanelli € completo,

apresentando treze campos fundamentais ao processo de planejamento de uma disputa
politica. Todas as estratégias que o autor emprega em seu modelo sdo pertinentes e atuais.
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No entanto, entende-se que, a ordem de alguns campos, poderia ser repensada, uma
vez que propiciaria uma cronologia de campanha mais adequada, o que favoreceria um
planejamento mais eficiente e eficaz.

A Pesquisa aparece ao final do processo quando, na verdade, seria uma estratégia
indispensavel no inicio do planejamento de uma campanha eleitoral. A Defini¢do Estratégica
e a Estratégia Inicial ndo poderiam ser estabelecidas sem apoiarem-se nas pesquisas, haja
vista que dependem dos dados coletados nesta fase. Da mesma forma, o Orcamento da
Campanha e a Plataforma e Programa de Ac¢éo Parlamentar sdo pensados a partir de dados
fornecidos por pesquisas.

Ainda sobre o modelo de Manhanelli (1988), acredita-se que o autor poderia
acrescentar as suas estratégias questdes referentes a Propaganda Politica, Imagem e Discurso

do Candidato, Assessoria Juridica, Contabilidade e Mobilizac&o.

2.4.4.2 Modelo de Pereira et al. (1995)

No livro Como agarrar seu eleitor, Pereira et al. apresentam cinco etapas
fundamentais no planejamento, organizacdo e execucdo de uma campanha eleitoral.
Conforme os autores, as etapas, como sao apresentadas no livro, obedecem a mesma ordem
em que, normalmente, sdo executadas em uma campanha. Assim, pode-se visualizar o modelo

dos autores por meio da Figura 10, que é apresentada na sequéncia.

Planejar Pesquisar Organizar Comunicar Preparar

FIGURA 10: Modelo de Planejamento da Participagdo Politica de Pereira et al. (1995)
Fonte: Adapatado de Pereira et al. (1995)

» Planejar: significa estabelecer os planos de pesquisa para definir o ambiente
eleitoral em que se dara a disputa e as condi¢fes do candidato; definir a estratégia politica,
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isto €, 0s objetivos, adversarios, base social e politica, aliados, propostas, perfil do candidato,
etc.; definir a estratégia de comunicacao, ou seja, a identidade, a imagem, o conceito, a marca
e as acdes de comunicacdo; tracar o plano operacional, que inclui as atividades ou acdes
necessarias para implementar as estratégias politica e de comunicagdo, 0s recursos humanos,
materiais e financeiros, o0 cronograma ou prazos de execucdes das acOes e, ainda, as
responsabilidades pessoais quanto as acdes programadas.

« Pesquisar: etapa indispensavel para o desenvolvimento da estratégia da campanha. E
impossivel estabelecer uma estratégia precisa sem ter conhecimento do que esta acontecendo
no quadro partidario, na economia e na sociedade. E preciso, ainda, identificar os desejos e
necessidades dos eleitores, o que € possivel por meio de pesquisas qualitativas. Essas
pesquisas se utilizam de técnicas, como as entrevistas pessoais em profundidade e os grupos
de discussdo. Existe, também, a pesquisa quantitativa, a qual indica a posicdo do candidato
em determinado momento.

* Organizar: a organizacdo da campanha comporta algumas etapas, tais como:
constituicdo de um grupo embrionario, o qual faz o levantamento das possibilidades eleitorais
internas e externas do pré-candidato; desenvolvimento de medidas iniciais, como combater as
resisténcias internas ao nome do pré-candidato e conquistar aliados, contratar pesquisas para
verificar as possibilidades externas e difundir o nome do candidato, por meio de comunicagéo
e propaganda; elaboracdo da estratégia, isto €, definicdo de objetivos, ou metas, a alcancar,
dos adversarios a enfrentar, das bases sociais e politicas a conquistar, dos aliados aos quais
juntar-se e das propostas a serem apresentadas ao eleitorado; definicdo da estrutura
organizacional, a qual vai depender do planejamento estratégico e dos meios ou recursos
existentes. A estrutura ideal da campanha deve conter 0s seguintes elementos: coordenacéo
geral; coordenagOes de comunicacdo, finangas, administrativa, operacional e agenda; e
assessorias especiais do candidato e da coordenacéo geral.

» Comunicar: comunicar significa transformar em simbolos e mensagens a politica
dos candidatos. Para a comunicacdo ser eficiente, entretanto, € preciso ter clareza do eixo
politico da campanha, ao estabelecer a sua estratégia. A area da comunicacdo cabem as
seguintes atividades: definicdo da estratégia de comunicacgdo, que abrange desde a identidade
do partido e do candidato, o conceito da campanha, a imagem e a marca da campanha, até a
traducdo da estratégia em acGes de comunicacdo e a propaganda (criacdo, propaganda
eletrbnica e impressa, midia alternativa e propaganda corpo a corpo).

 Preparar: &rea que visa a construcdo da imagem de um candidato. Para tanto, é

aconselhavel a contratacdo de assessores especializados para a funcdo. Cabe a assessoria
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intermediar as relagdes entre candidatos e imprensa e preparar o candidato para debates,
entrevistas e comicios. O assessor deve responsabilizar-se pela elaboracdo do discurso do

candidato, que deve ser adequado ao perfil do eleitorado.

2.4.4.2.1 Discussdes sobre o Modelo de Pereira et al. (1995)

Este modelo aborda as principais etapas do planejamento da participacao politica. Os
seus autores afirmam que a ordem em que essas etapas s@o apresentadas segue, exatamente, a
cronologia de uma campanha eleitoral.

No entanto, a posicdo do autor deste trabalho, ja defendida anteriormente, é a de que a
Pesquisa deva aparecer como primeiro campo de um modelo de planejamento da participacao
politica, uma vez que é condigdo indispensavel para o estabelecimento de todas as acdes de
uma disputa politica.

Da mesma forma, entende-se que a etapa Preparar poderia vir antes da etapa
Comunicar, pois a preparacdo de um candidato deve ser umas das primeiras acdes
desenvolvidas durante uma disputa eleitoral. Ndo se deve comunicar sem antes preparar, isto

é, construir a imagem de um candidato.

2.4.4.3 Modelo de Veloso (2002)

José Dirceu Veloso Nogueira (2002) afirma que a organizacdo da campanha €
fundamental para levar um candidato a vitoria. “A auséncia de um planejamento contribui
para as crises de acdo, que, quase sempre, resultam em despesas de Gltima hora, publicacdes e
potencial humano desperdigados” (Veloso 2002, p. 3).

O autor aborda sete (7) campos fundamentais para o planejamento e organizacdo de
uma campanha politica. Cada campo €é constituido por elementos, os quais serdo descritos,

para o melhor entendimento do modelo, representado por meio da Figura 11.
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. + Partido Politico
PREPARACAO + ConvengioPartidaria
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CANDIDATO * Persuasio
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FIGURA 11: Modelo de Planejamento da Participacdo Politica de Veloso (2002)
Fonte: Adaptado de Veloso (2002)

O primeiro campo, abordado por Veloso (2002) é a Preparacdo, a qual abrange trés
elementos: Partido Politico, Convencéo Partidaria e Coligagdes Partidarias. O Partido Politico
é o instrumento legal de viabilizacdo de uma candidatura. Conforme o autor, o primeiro passo,
para um cidaddo candidatar-se a um cargo politico, é filiar-se a um partido. Porque, pertencer
a um partido politico, € o Unico meio de se obter o registro na Justica Eleitoral. Os partidos
tém estrutura organizacional a partir dos municipios e tém seus proprios mecanismos de
funcionamento. No municipio, um ndmero minimo de filiados formam o diretério local,
elegem a sua diretoria e 0s seus delegados representantes no diretério estadual. O diretério
estadual, por sua vez, é formado pelos delegados representantes dos diretérios municipais, que
elegem sua diretoria e os delegados que compdem o diretdrio nacional do partido. O segundo
elemento chama-se Convencdo Partidaria, que € a reunido dos membros e filiados,
convocados pela executiva do diretorio, para decidirem sobre assuntos definidos no edital,
que também é a pauta da convencéo.

Nas convencdes partidarias, em cada diretdrio, nos varios niveis de poder, é que se da

a escolha de candidatos a cargos eletivos. A forma efetiva de um cidadéo tornar-se candidato
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a cargo eletivo do partido, é obter votos nominais na convencdo. Sendo suficientemente
votado, 0 nome do cidaddo constara, obrigatoriamente, na lista dos candidatos que seréo
registrados, pelo partido, na Justica Eleitoral.

As Coligagdes Partidarias, terceiro elemento da Preparacdo, podem dar-se entre dois
ou mais partidos, para os cargos majoritarios a prefeito, governador e a presidente da
Republica, bem como para cargos de eleicdo proporcional a vereador, deputado e senador.
Para que haja coligacOes, € necessario que sejam autorizadas pela convencéo do partido e que
constem do edital de convocacdo e da ata.

O Candidato aparece como segundo campo do Planejamento da Participacdo Politica
de Veloso (2002), que é composto por trés (3) elementos: Candidato Ideal, Persuasdo e Rede
de Apoios. Segundo o autor, as pesquisas de opinido publica, realizadas por institutos como
Ibope, Data-Folha, entre outros, demonstram que o Candidato Ideal é aquele que apresente as
seguintes caracteristicas: capacidade, popularidade, apoio politico, confiabilidade, experiéncia
politica, simpatia, inteligéncia e sensibilidade pelos temas considerados mais importantes
pelos eleitores. Em relacdo a Persuasdo, o autor cita algumas técnicas de como persuadir 0
eleitor, tais como: dar razbes para o eleitor dizer sim, ou seja, para ele concordar com o
candidato; elogiar a acdo das pessoas e ndo criticar nem discutir com elas; evitar criticas
pessoais aos eleitores e fugir de discussoes.

O terceiro elemento, ou Rede de Apoios, serve para evidenciar a importancia de se
construir uma rede de relacionamentos para estabelecer-se na politica, seja em cargos eletivos
ou em cargos da administracdo publica. Um exemplo de rede de relacionamentos sdo as
famosas “dobradinhas”, que ocorrem em periodos eleitorais entre candidatos de um mesmo
partido, a cargos distintos ou, entdo, entre varios partidos, para apoiarem uma candidatura a
cargo executivo ou legislativo.

O terceiro campo do modelo, denominado Comités Eleitorais, divide-se também em
trés (3) elementos, que sdo: Equipamentos e Materiais, Agenda do Candidato e Pesquisa
Eleitoral. Os Comités Eleitorais sdo instalados em funcdo do planejamento estratégico. De
acordo com suas atribuicbes, os comités podem ser classificados em trés tipos: o comité
central, o de base e o de voluntarios. No comité central, é instalada toda a equipe de
assessoramento do candidato e sdo arrumados todos os recursos da campanha. O comité de
base é responsavel por operacionalizar a campanha, isto €, desenvolver as acGes de campo, ao
passo que o comité de voluntarios serve para divulgar a campanha, ou seja, multiplicar o

nimero de votos, por meio da distribuicdo de materiais publicitarios.
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Os Equipamentos e Materiais representam o primeiro elemento desse campo, e
referem-se aos materiais de propaganda, como cartazes, faixas, brindes; as pessoas
encarregadas da operacionalizacdo da campanha, como motoristas, secretarias, panfletistas e,
ainda, aos equipamentos, tais como carros, materiais de escritorio, computadores.

O segundo elemento dos Comités Eleitorais é a Agenda do Candidato, a qual evita que
compromissos sejam marcados duplamente, que eventos importantes sejam colocados como
secundarios, que excessos de compromissos venham causar desorganizacdo e que causem
prejuizos ao candidato.

O comité central deve ser o organizador da agenda geral do candidato, e esta deve
ficar a cargo do assessor politico.

Por ultimo, este campo tem, também, como elemento, a Pesquisa Eleitoral, que € um
recurso técnico de verificacdo da opinido do eleitorado, durante uma campanha politica. Pode
ser realizada previamente, para que se planeje uma campanha, durante a campanha, para
avaliar as estratégias adotadas, medir o desempenho eleitoral das candidaturas concorrentes e
na reta de chegada da eleicédo, para que se conheca que esforcos finais devem ser feitos para
melhorar ou ampliar os resultados eleitorais.

O Orcamento e Contabilidade, quarto campo do modelo de Veloso, esta dividido em
Orcamento, Recursos e Contabilidade. O Orcamento da campanha fica a cargo do comité
central. O porte da campanha indica quanto dinheiro sera necessario para a viabilizacdo da
mesma. Em campanhas de extensdo nacional, os comités estaduais também levantam recursos
finaceiros. O caminho mais seguro, para ser estimado o orgamento de uma campanha
eleitoral, € estabelecer uma relagdo de valor financeiro unitario por voto, multiplicado pelo
numero que o candidato necessita para eleger-se.

Os Recursos levantados, para a implementacdo de uma campanha eleitoral, podem ser
oriundos de diversas fontes: cidaddos, grupos organizados, empresas e, ainda, do fundo
partidario. A Contabilidade é encarregada de arrecadar, aplicar e prestar contas dos recursos
financeiros de uma campanha eleitoral, e também é de responsabilidade do comité central.

O quinto campo, intitulado Comunicacdo e Propaganda, é formado por cinco (5)
elementos que sdo: Comunicacdo de Massa, Meios Alternativos, Meios Virtuais, Propaganda
Gratuita e Propaganda Cooperativa. A Comunicacgéo é conceito amplo, que abrange desde a
comunicacdo interpessoal, que se da entre candidatos e eleitores, face a face, até a
comunica¢do mediada por um veiculo de comunicacdo. A Propaganda divulga ideias e

proposi¢des de carater ideoldgico, com a finalidade de obter adesoes.
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Em campanhas eleitorais, a propaganda pode ser realizada via meios de comunicagédo
de massa, tais como televisdo, radio, jornal e impressos em geral; por meios alternativos de
propaganda, como placas, cartazes, paineis, outdoors, brindes, dnibus, automoveis, mala-
direta, folhetos adesivos, faixas, folders, calendarios, camisetas, bonés, entre outros; por
meios virtuais, como Internet e celular (hoje proibido); via propaganda gratuita, em radio e
televisdo, que é concedida por Lei, aos partidos politicos, para divulgacdo de programas e
propostas e, ainda, por meio da propaganda cooperativa, em que candidatos do mesmo partido
a cargos diferentes ou, entdo, de partidos coligados, reunem-se para fazer propaganda
conjunta, como forma de redugéo de custos.

O sexto campo é denominado Estratégias de Campanha e apresenta, como elementos,
a Estratégia Geral e o Calendario de Acdo Politica. O primeiro abrange as seguintes
estratégias: fixar o candidato em uma posicéo junto as bases; fazer aproximagdes indiretas aos
eleitores-alvo; conquistar e ocupar 0 maior espago possivel junto as bases e ao publico em
geral; negociar com os adversarios, da melhor forma possivel; ficar sempre na ofensiva, ndo
permitindo que os adversarios 0 mantenham em posicao defensiva, de quem ocupa-se em
responder ataques; evitar mencionar o nome dos adversarios, definir uma plataforma eleitoral;
direcionar a campanha para o publico-alvo, que € formado por indecisos, apoiadores, grupos
especiais, como associagdes, sindicatos, entidades de classes, e o publico em geral.

O segundo elemento, ou Calendario de Acéo Politica, estabelece algumas providéncias
preliminares, que podem assim ser descritas: fliliar-se a um partido politico, antes da
convencédo do pleito eleitoral; fazer filizagcbes ou obter apoio de delegados do partido, para
obter indicagcdo como candidato; organizar o plano de campanha eleitoral.

O altimo campo, proposto por Veloso (2002), € a Fiscalizacao Eleitoral. Esse campo
é composto pelos Procedimentos Legais, pela Votagdo Eletrénica e pela Fiscalizacdo Geral.
Os Procedimentos Legais existem para regulamentar todas as Leis referentes a realizacdo das
eleicBes e ao funcionamento dos partidos. A Justica Eleitoral assegura, aos partidos politicos,
o direito a fiscalizacdo ampla das eleicdes. Os partidos podem fiscalizar, promovendo a
auditoria nos equipamentos, 0 acompanhamento da votacdo nas secOes eleitorais, a apuragéo
dos votos nas zonas eleitorais e a totalizagdo no Tribunal Regional Eleitoral. E incumbéncia,
dos partidos politicos, proceder a fiscalizacdo efetiva das elei¢cGes, que sugere contar com
milhares de fiscais técnicos em informatica, que auditem os programas utilizados nos
computadores, que acompanhem o funcionamento normal do equipamento durante a votagéo,
que fiscalizam o correto ritual de votacdo, a impressdo do boletim de apuragéo e divulgacéo

dos resultados, a partir das secdes eleitorais.
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Em relacdo a Votacdo Eletronica, pode-se dizer que a automacao das elei¢des facilitou
e agilizou o processo de votacdo. As possibilidades de fraudes, na votacao eletrdnica, tem sido
rebatidas por juizes dos Tribunais Regionais, que afirmam as urnas eletrénicas brasileiras
possuirem dispositivos de seguranca, tornando-as a prova de fraudes e seguras. A Fiscalizacdo
Geral serve para promover 0 bom andamento da recep¢édo e apuragdo dos votos, bem como
na proclamacdo dos resultados e dos eleitos. Os fiscais de cada partido politico, que atuardo
em todas as fases da eleicdo, sdo responsaveis pelo bom andamento do processo e pela

méaxima legalidade e ordem.

2.4.4.3.1 Discussdes sobre o Modelo de Veloso (2002)

O modelo proposto por Veloso (2002) € um dos mais completos dos analisados nesta
pesquisa, abrangendo um grande nimero de campos e elementos essenciais do planejamento
da participacdo politica.

Algumas consideracdes que se faz em relacdo a este modelo sdo: o campo Candidato
aponta as principais caracteristicas que os eleitores procuram em um politico, mas ndo aborda
a questdo da construgdo da imagem de um candidato, Assim como o elemento Persuaséo, que
indica algumas técnicas para influenciar eleitores, mas nao parte para a discussdo aprofundada
sobre a elaboracdo do discurso de um aspirante a cargo eletivo. Ainda neste campo, no
elemento Rede de Apoios, poderia ser abordado o relacionamento entre midia, candidato e
seus assessores, 0 qual é essencial em uma disputa eleitoral;

Em relacdo ao modelo de Veloso (2002), entende-se que os campos e elementos
poderiam ser melhor abordados, ou seja, haveria necessidade de aprofundamento dos pontos

levantados pelos autor.

2.4.4.4 Modelo de Redondo (2002)

Wagner Redondo (2002) divide o planejamento de uma campanha politica em cinco
(5) etapas. Conforme o autor, 0 ndo cumprimento de uma das etapas pode significar o fracasso
ou a derrota do candidato.

Redondo (2002) salienta as cinco etapas deverem ser aplicadas com antecedéncia,
reforcando que a combinacdo de planejamento e estratégia politica, de modo eficiente e no
seu devido tempo, pode trazer bons resultados.
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O modelo de Planejamento da Participacdo Politica de Redondo (2002) pode ser

observado a seguir, por meio da Figura 12.
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CONQUISTAE CADASTRAMENTO COMBINAGAO DE
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FIGURA 12: Modelo de Planejamento da Participacao Politica de Redondo (2002)

Fonte: Adaptado de Redondo (2002)
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A seguir, sdo descritas cada uma das etapas que compdem o Modelo de Planejamento
da Participacdo Politica de Redondo (2002). A primeira etapa é dividida em: Iniciacdo a
Politica, Conquista e Manutencdo, Cadastramento de Eleitores, Combinacdo de Dados e

Ganho de Popularidade, conforme mostra a Figura 13.

1*ETAPA
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MANUTENCAO DE ELEITORES DADOS

0 v

GANHO DE
POPULARIDADE

FIGURA 13: Primeira etapa do Planejamento da Participacdo Politica de Redondo (2002)
Fonte: Redondo (2002, p. 9)

Iniciacdo a politica: visa identificar as razes que levaram um cidaddo a ingressar
na carreira politica e quais as chances de sucesso que apresenta. O ideal é o candidato
participar da disputa por vontade prdpria, e estar familiarizado com os anseios da populagéo.

Conquista e Manutencdo: o candidato precisa conhecer qual o patamar de
confianca, em que ele se encontra, junto ao eleitorado a ser conquistado. E fundamental que
ele compreenda que o eleitor esta mais aberto para uma conquista no periodo de entressafra,
que consiste no tempo aproximado de trés anos e meio entre uma eleigéo e outra. O processo
de conquista do eleitor é demorado, logo, quanto mais tarde for efetuado, maior sera o esforco
necessario.

Cadastramento de Eleitores: quando efetuado de forma eficiente, pode ser um
meio para a conquista definitiva de eleitores. No cadastramento, devem constar as seguintes
informacdes: caracteristicas pessoais dos eleitores, tais como nome, endereco, profissao,
telefone, entre outras; dados para classificacdo e acompanhamento, que indiquem se o eleitor

¢ lider comunitario, cabo eleitoral, fiscal de boca-de-urna, ou outro; a data do cadastramento
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também deve constar nos registros e, ainda, dados para pesquisa, com outras informacdes
prestadas pelo eleitor cadastrado.

Combinagéo de Dados: tem como finalidade: identificar as liderangas nos bairros,
identificar os possiveis aliados, permitir a infiltracdo nos bairros; conhecer os anseios da
populacdo; enviar correspondéncia (mala-direta); promover eventos, planejar a estrutura
organizacional, identificar a popularidade do candidato; auxiliar na escolha da plataforma;
definir o plano de governo, agendar reunides.

Ganho de Popularidade: este topico é a meta a ser alcangada na primeira etapa e

que se estende até a eleicéo.
A segunda etapa, do modelo de Redondo (2002), abrange o planejamento, a
caracteristica da regido, os meios, planos e eventos, a programacao e controle e os objetivos e

as metas. A Figura 14, exibida na sequéncia, resume a segunda etapa.
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FIGURA 14: Segunda etapa do Planejamento da Participacédo Politica de Redondo (2002)
Fonte: Redondo (2002, p. 17)

* Planejamento: apds cumprida a primeira etapa, o candidato tera uma visdo das suas
reais possibilidades de ser eleito. A partir dai, deve tracar objetivos, que devem ser realisticos
e arrojados. E conveniente o candidato fixar a quantidade de votos para ser eleito e multiplicar
esse numero por quatro (4) ou cinco (5). Assim, ira estabelecer um objetivo grandioso, pelo
qual devera batalhar, enfrentando e vencendo desafios, para conseguir a vitéria. O candidato

deve estabelecer objetivos pré-eleicdo (conquista) e pos-eleicdo (governo).
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 Caracteristica da Regido: o candidato deve mostrar-se conhecedor dos problemas
dos bairros, das prioridades e falhas da administracdo atual e, ainda, compartilhar, com os
eleitores, seus anseios e inquietacBes. Um testemunho ou reclamacdo do eleitor é muito
importante e deve ser levado em consideragéo.

* Meios, Planos e Eventos: com os objetivos ja definidos, deve-se buscar os meios
para alcanca-los. E preciso identificar as centrais de voto onde as liderancas do candidato
poderado levar as propostas dele. As centrais de voto sdo os pontos de concentracdo de massa,
tais como estabelecimentos comerciais, clubes, bares, empresas, etc. E aconselhavel que se
enriqueca, constantemente, o banco de dados da campanha, com registros e informacdes sobre
os eleitores, e retornar, a eles, periodicamente, para dar-lhes uma satisfacdo sobre o assunto
que eles abordaram. Promover eventos, encontros, € uma alternativa para conseguir
influenciar opinides e comportamentos de pessoas, e manter-se em evidéncia.

» Programacdo e Controle: a programacao da campanha devera ser feita por bairros,
vilas, cidades, etc., podendo ser mensal, quinzenal, trimestral, a critério do candidato e de suas
liderancas. Pelas informacGes dos eleitores ja cadastradas, o candidato deve, periodicamente,
estabelecer contatos com o eleitorado, para mostrar de que forma contribuiu para amenizar
inquietacOes, ou mesmo resolver problemas de prioridade do bairro ou falha da administracéo
atual. O candidato e seus assessores devem manter acompanhamento e promover novos
registros de eleitores, os quais sdo extraidos de pesquisas espontaneas. Essas pesquisas sao do
tipo néo direcionado, em que o eleitor presta informagdes gerais, deixando transparecer suas
tendéncias, preferéncias para um ou outro candidato, bem como suas inquietagdes, por meio
do testemunho sobre prioridades do bairro e falhas da administracéo.

» Objetivos e Metas: este topico se constitui como o resultado a ser alcancado,
projetado na segunda etapa, e que se estendera até o dia da elei¢do. Sucessivas medi¢oes serdo
efetuadas com o intuito de comparar o programado com o real. O progresso mensal culminara
com o objetivo final, no dia da elei¢do. Ressalta-se a importancia do auxilio da informatica,
devido a grande quantidade de informacBes a serem registradas e controladas, para a
conquista e manutencdo do eleitor.

Ap6s concluida essa fase do planejamento, passa-se a terceira etapa, que aborda a
Organizacdo, a Descricdo das Tarefas, os Recursos Necessarios, a Estruturacdo

(Organograma) e a Deflagracdo da Campanha, conforme mostra a Figura 15.
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FIGURA 15: Terceira etapa do Planejamento da Participacdo Politica de Redondo (2002)
Fonte: Redondo (2002, p. 45)

 Organizacdo: o planejamento é requisito basico para que exista organizacdo. Com
0s objetivos tracados, e 0 planejamento estabelecido, a equipe de trabalho pode ser formada,
atribuindo-se tarefas a cada um dos colaboradores, de acordo com seu perfil e habilidades, de
forma a obter o aproveitamento maximo de cada um. A organizacdo aparece, ao longo dos
quatro anos, nas seguintes etapas: Planejamento, Organograma, Estratégia Politica e Boca-de-
Urna.

* Descricdo das Tarefas: o candidato deve relacionar as tarefas a serem desenvolvidas
a cada etapa da campanha. Muitas das tarefas estdo relacionadas ao Planejamento, etapa em
que o candidato preocupar-se-a em tracar os planos propriamente ditos, para alcancar as metas
estabelecidas. Outras tarefas, no entanto, estdo relacionadas com a estruturacdo do
organograma e a escolha das aliancas, coligacGes, bem como com o estabelecimento de
taticas, decisdes, “servicos sujos da campanha”, e politica de acdo e combate. Por altimo,
existem algumas tarefas que se referem ao dia “D”, tais como transporte de pessoas, materiais,
etc.

* Recursos Necessarios: sdo identificados de acordo com a descricdo das tarefas que
serdo executadas. Os recursos necessarios podem ser de trés tipos: materiais, mao-de-obra e
verba. Além de identificar as necessidades de dinheiro, mao-de-obra e material, o candidato

deve programar seus gastos ao longo da campanha, etapa por etapa.
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Estruturacdo (Organograma): a estrutura que melhor se apresenta a uma
campanha eleitoral é a matricial, também chamada informal, e tem como lideres os
coordenadores que praticam a administracdo por tarefas, além de suas atribuicdes normais de
conciliarem pontos de vista, provocarem discernimentos e concentrarem esforgos para
alcancarem objetivos. O organograma ideal deve abranger as seguintes func¢des: Coordenador
da Administracdo das Aliancas, Coordenador Operacional, Coordenador de Ac¢édo Politica,
Coordenacdo de Agenda do Candidato, Coordenacdo Administrativa, Chefe de Campanha e
Coordenagdo Financeira. Para cada fungdo apontada, devem ser escolhidas pessoas
adequadas para 0 maximo aproveitamento de sua capacidade.

* Deflagracdo da Campanha: estagio da terceira etapa do planejamento de Redondo
(2002), no qual os candidatos lancam, oficialmente, as suas candidaturas. E nesse periodo,
que ocorre de seis a quatro meses antes das elei¢des, que, geralmente, muitos candidatos,
resolvem iniciar as suas acfes de campanha, “pulando” as etapas anteriores e aplicando
apenas a Estratégia Politica, objeto da proxima etapa, que sera descrita a seguir.

A quarta etapa, do planejamento de Redondo (2002), trata da definicdo da estratégia
de campanha, apresentando 0s seguintes estagios: Estratégia Politica, Taticas, Decisdes,
Pesquisa e Aliancas (Coligacdes). A Figura 16, exibida a seguir, exemplifica melhor esta

etapa.
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FIGURA 16: Quarta etapa do Planejamento da Participagdo Politica de Redondo (2002)
Fonte: Redondo (2002, p. 45)
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* Estrategia Politica: o candidato deve conhecer as diferencas entre Planejamento e
Estratégia Politica. Uma dessas diferencas € que as atividades de Planejamento e as atividades
de Estratégia Politica sdo desenvolvidas em momentos diferentes, no decorrer da campanha.
O Planejamento predomina no inicio da campanha, para identificar liderancas, formar banco
de dados, etc., ao passo que a Estratégia Politica predomina no final da campanha, quando
escolhe as aliancas e coligacgdes, utiliza as informacg6es do banco de dados, etc.

 Taticas: o candidato ja compds a sua estrutura e deve utilizar-se das reunides de
Conselho, para estabelecer téticas de acdo e combate. Nas reuniées de Conselho participam o
candidato, o chefe de campanha, o coordenador de acdo politica, 0o coordenador da
administracdo das aliancas e o coordenador da agenda. E neste momento que o candidato
identifica a necessidade de formacao das aliangas e coligacdes. Ele deve procurar aproximar-
se de liderancas que tenham historico politico, conquistas e sejam capazes de atrair eleitores.

» Decisbes: o candidato deve decidir sobre o lancamento de sua candidatura.
Geralmente, aqueles candidatos que ndo cumpriram algumas etapas do planejamento, se
sentem inseguros em optar pela candidatura. J& os politicos organizados tomam a decisdo
antecipadamente, trabalhando desde o inicio em siléncio, ndo esperando o confronto das
forcas meses antes das elei¢cdes. S&o candidatos que, neste momento, irdo apenas formalizar
as aliancas firmadas em etapas anteriores.

* Pesquisa: existem dois tipos de pesquisas empregados no decorrer de uma campanha
eleitoral: a indireta (espontanea) e a direta (sim/ndo). A primeira busca identificar os anseios,
emogdes e inquietagdes dos eleitores. E uma ferramenta muito util no inicio das etapas do
planejamento, quando o eleitor esta predisposto a uma conquista. E efetuada pelas liderancas
e por membros da organizacdo da campanha. A segunda nada acrescenta na fase de
planejamento. Este tipo de pesquisa apenas indica preferéncia ou rejeicdo ao candidato a
poucos meses das eleicdes. Geralmente, é efetuada por grupos competentes, pagos pelos
partidos.

» Aliancas (ColigacGes): a Estratégia Politica culmina nesta quarta etapa, com as
aliangas e coligac@es formadas. Os candidatos a cargos majoritarios devem unir as forcas do
partido a que pertencam as dos coligados.

Cumpridas as etapas, anteriormente descritas, chega-se ao fim da campanha, quando
se desenvolve a quinta etapa do seu planejamento, 0 que ocorre a quatro meses da eleicéo.

Esta etapa pode ser melhor compreendida por meio da Figura 17.
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FIGURA 17: Quinta etapa do Modelo de Planejamento da Participacdo Politica de Redondo (2002)
Fonte: Redondo (2002, p. 66)

* Boca-de-Urna: ultima oportunidade para influenciar na intencdo de voto. A
porcentagem do eleitorado indeciso, no dia da elei¢do, corresponde, em média a: 10% para
cargo majoritario e 50% para cargo proporcional. Neste estagio, convem que se lance méo do
banco de dados preparado nas etapas anteriores, para selecionar equipes que possam agir nos
pontos de votacdo e nas se¢des no dia da eleicao.

* Formacdo do Exército: a formacdo do exército inicia com a identificacdo das
liderancas no Planejamento; mais adiante, essas liderancas serdo nomeadas para exercer
funcdes na estrutura formal da campanha e, finalmente, a quatro meses das elei¢des, pode-se
selecionar e treinar alguns lideres para exercerem funcdes de coordenadores de boca-de-urna
nos pontos de votacdo e secBes nos bairros, cidades, enfim, onde eles acompanharam o
trabalho do candidato durante a campanha. Convém que seja montada uma estrutura de boca-
de-urna, a qual deve abranger uma Coordenacdo Operacional, uma Coordenacgdo Juridica e
uma Coordenacdo de Apoio ao Grupo de Campo.

» Pontos de VotacOes e SecOes: nesta etapa, o candidato e suas assessorias devem
estar bem familiarizados com a cidade em que ocorre a elei¢do, seus bairros e vilas, bem
como seus pontos de votacBes e secdes. E preciso definir o nimero de pontos de votacio,
secdes, zonas eleitorais, entre outros. E ainda estabelecer a quantidade de “boqueiros” e de

fiscais que deverdo trabalhar em cada ponto de votacdo e secOes, respectivamente.
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* Programacdo e Coordenacdo: o candidato e a assessoria devem efetuar a
programacao dos eventos de cada més, de junho a outubro.

 Dia “D”: dltima oportunidade de influenciar a inten¢do de voto pelo trabalho de
campo. Neste dia, a equipe do candidato deve estar preparada para fixar posi¢cdo nos pontos
pré-estabelecidos e atuar conforme orientacdo recebida em treinamento. Os fiscais e
delegados do candidato devem acompanhar todos os trabalhos de abertura das urnas, assim
como o fechamento das mesmas, ao término da votacao, auxiliando na lisura do processo. 1sso

devera repetir-se, também, na apuracdo dos votos.

2.4.4.4.1 Discussdes sobre o0 Modelo de Redondo (2002)

O modelo de Redondo (2002) apresenta cinco etapas, as quais sao subdivididas em
diversas fungdes, sendo, também, um dos modelos mais completos, em termos de ndmero de
campos e elementos abordados.

As etapas do Modelo de Planejamento da Participacdo Politica de Redondo (2002)
obedecem a uma cronologia adequada, havendo apenas alguns elementos que poderiam ser
acrescentados e um que deveria ser retirado.

Assim, poderiam ser discutidas questdes referentes a Financas, Propaganda e
Comunicacdo, o que tornaria 0 modelo ainda mais completo. Da mesma forma, deveria ser

retirado do modelo o elemento Boca-de-Urna, haja vista que, atualmente, é proibido por Lei.

2.4.4.5 Modelo de Kuntz (2006)

Ronald A. Kuntz (2006), em seu livro Marketing Politico — Manual de Campanha
Eleitoral - propGe um organograma basico de campanha (ver Figura 18), que abrange
algumas funcdes e qualificacdes que, segundo ele, sdo comuns a qualquer tipo de campanha

eleitoral.
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FIGURA 18 — Organograma de Campanha Eleitoral de Kuntz (2006)
Fonte: KUNTZ, 2006, p. 65

O que pode ocorrer, conforme o autor, sdo pequenas variagdes de relevancia dessas
fungdes, dependendo da natureza do mandato almejado pelo candidato. No entanto, entre os
elementos que seriam comuns a qualquer campanha, Kuntz (2006) salienta os que se seguem:

* Agenda: é uma atividade discreta e importante na campanha eleitoral. Quem
estabelece os compromissos a serem assumidos pelo candidato, em fungéo da importancia, ou
prioridade, é o conselho politico. Entretanto, a memdria do candidato é a agenda, cujo
coordenador encarrega-se de providenciar todos os detalhes dos compromissos recomendados
pelo conselho ao candidato. Logo, sdo fungbes do coordenador da agenda: marcar entrevistas,
determinar os horarios e datas de audiéncias, providenciar e organizar comitivas, fazer
reservas e viabilizar os roteiros de viagem do candidato, munir o candidato de informagoes
para ele utilizar em discursos, palestras e reunides, que devem ser comunicados a coordenacgao
da agenda pelos demais setores da campanha. Também é funcdo da coordenacdo da agenda
impedir que o candidato atenda a telefonemas ou receba visitas indesejaveis, desmarcar
compromissos que, por motivo de qualquer natureza, ndo mais possam ser cumpridos,
agendando novas datas. Além dessas funcdes, cabe a coordenacdo da agenda secretariar o
candidato, cuidando de sua correspondéncia pessoal e demais atividades comuns, como

encaminhamento de pedidos de emprego.
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» Conselho politico: aqui encontra-se o0 poder decisério e se estabelece toda a
formulacédo estratégica da campanha, como a definigcdo das aliancas, taticas eleitorais e agdes
a serem executadas pelas coordenadorias, diretrizes para a elaboracdo do programa e da
plataforma dos discursos do candidato. Tambem a aprovacdo de or¢camento para cada setor,
discussao dos assuntos financeiros, solu¢do para os eventuais problemas de ambito interno da
campanha, apreciacao de sugestdes, problemas ou informac6es trazidas pelos coordenadores,
aprovacao de pecas publicitarias, pesquisas, supervisdo geral da campanha e analise de seus
efeitos junto ao eleitorado, encontram-se nesta area. Do conselho politico participam, em
carater permanente, o candidato, o chefe da campanha, o coordenador da acdo politica e 0
coordenador da agenda. As demais coordenadorias participam, apenas, quando convocadas
para discussdo de assuntos relacionados as suas areas de atuacdo. Ainda podem participar do
conselho politico, um publicitério, politicos aliados e outros convidados do candidato, quando
este julgar conveniente.

» Chefe de campanha: é a pessoa que vai desempenhar a funcéo de coordenador-geral
de todos os postos-chaves, supervisionar o desempenho de cada setor e representar o
candidato em todas as decisdes administrativas da campanha. E uma das poucas pessoas que
tera a visao global das atividades e estratégias empregadas na campanha, embora néo seja o
seu principal articulador ou estrategista.

» Coordenacao e administracao das alianc¢as: entre as atribui¢fes do responsavel por
esta area, estdo a supervisdo e administracdo de todos os aliados e cabos eleitorais, que o
candidato tiver trabalhando a seu favor; administracdo e supervisdao das cotas de materiais a
serem distribuidas, para a efetivacdo do trabalho de campo; recepcdo, triagem e
acompanhamento das reivindicagdes feitas pelos aliados, ou cabos eleitorais no decorrer da
campanha; supervisdo de comicios; acompanhamento e anélise da estratégia adotada e de seu
impacto junto ao eleitorado; arregimentacdo, selecdo, treinamento e supervisdo de cabos
eleitorais, etc. Dependendo da abrangéncia territorial da campanha, a coordenadoria deve ser
desmembrada para atender melhor as necessidades de cada um, agregando-se a sua
subordinacdo uma administracdo do maior centro eleitoral; uma administragdo de grandes
centros; uma administragdo do maior reduto eleitoral do candidato e, finalmente,
coordenadorias de administracdo regionais, que poderiam se subdividir em coordenadorias
municipais, cobrindo, desta forma, grandes extensGes territoriais. Convém que o0
administrador geral das aliancas seja um politico veterano, ou ex-politico, ou, ainda, uma
pessoa que ja tenha desempenhado fungdes de articulagcdo com politicos, pois a funcdo requer

bastante experiéncia.



76

» Coordenacéo da acéo politica: sob esta coordenadoria abriga-se o centro de pre-
formulacdo estratégica da campanha. O coordenador da acdo politica retune, sob sua
responsabilidade, diversas areas especificas, cuja coordenacao resultara na definicéo e efetivo
emprego das estratégias e acgOes taticas. Entre as principais areas sob sua responsabilidade,
destacam-se as seguintes:

° Grupo de acdo e combate: é o encarregado de acBes antiéticas, ou trabalho sujo, da
campanha, tais como: financiamento de dissidéncias sindicais; difusdo de boatos; seguranca
do candidato; sabotagem de material em comicios adversarios; espionagem e contra-
espionagem; impressdo e veiculacdo de folhetos apocrifos (sem autenticidade comprovada);
levantamento da vida pregressa de candidatos adversarios; etc. E aconselhavel que, desta area,
sO tenham conhecimento integral o proprio candidato, seu chefe de campanha e o coordenador
de acdo politica, pois o sigilo € imprescindivel para a seguranca e eficiéncia das atividades
gue nela séo realizadas.

°Anélise de aliancas: é o setor encarregado de levantar informagfes, que possam
orientar o candidato e o conselho politico, sobre quais sdo as aliancas ideais para a
candidatura em cada regido. As informacdes, que devem ser obtidas, referem-se a: votacdo
obtida em elei¢cdes passadas; redutos eleitorais; area de influéncia; aliancas anteriormente
firmadas pelos pesquisados e outros candidatos; possiveis argumentacdes baseadas na
identificacio de interesses e outras informacdes de carater pessoal de cada possivel aliado. E
uma area eminentemente técnica, 0 que permite a contratacdo de voluntérios, desde que
coordenados por um pesquisador dotado de boa capacidade de organizagéo.

° Comunicacdo: € recomendavel que esta area seja entregue a coordenacdo de um
publicitario.

° Coordenacédo de materiais e servicos: esta area deve ser subordinada ao coordenador
de acdo politica, devido a sua importancia estratégica e ao volume de recursos financeiros que
envolve.

° Pesquisas: é desejavel que o candidato disponha de, a0 menos, um elemento para
analise complementar das pesquisas encomendadas e acompanhamento da evolucdo do
quadro oferecido no decorrer da campanha. Caso o candidato contrate o servi¢co de uma boa
empresa de pesquisas, € aconselhavel que negocie com esta a prestacao deste servico.

° Acdo politica (grandes eleitores): esta area dedica-se, exclusivamente, ao trabalho de
arregimentacdo politica e manutencdo dos chamados grandes eleitores, constituidos por

sindicatos, sociedades de amigos de bairro, escolas de samba, seitas ou organizagOes
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religiosas, etc., que merecam tratamento privilegiado por parte do candidato, em virtude do
seu poder de voto.

° Assessoria de imprensa: tem como funcgéo preparar o candidato para ganhar espaco
nos veiculos de comunicacdo e éxito em seus contatos com jornalistas. Orienta sobre as
caracteristicas de cada veiculo e sobre a melhor maneira de conduzir entrevistas, para evitar
escorregdes ou situacOes que possam resultar embaragosas.

» Coordenacdo de materiais e servicos: basicamente, a atividade desenvolvida nesta
area é a de compra, administracdo de estoques e distribuicdo de materiais ou contratacdo de
servigos destinados a campanha. O seu correto equacionamento permite economia
substancial, assegurando tranquilidade ao desenvolvimento das atividades subordinadas a area
de coordenacdo e administracdo das aliancas.

» Coordenacao operacional: as fungbes desenvolvidas nesta area sao o controle e a
administracdo das necessidades com transporte da campanha, tais como automaveis proprios,
de terceiros, estabelecimento e distribuicdo de cotas de gasolina, controle de viagens,
manutencdo e servicos de oficina e revisdo, além de servigos considerados operacionais, como
colocacdo de faixas, paineis, servi¢os de sonorizacdo de comicios, montagens e desmontagem
de palanques, etc.

» Coordenacao financeira: o responsavel por este setor vai desenvolver e coordenar
todas as atividades arrecadadoras da campanha, junto aos candidatos aliados, empresarios,
sindicatos e associacOes, independentemente de estas serem realizadas em dinheiro, material,
ou qualquer tipo de apoio logistico (gasolina, transporte).

» Coordenacdo administrativa: é a area mais formal e técnica, funcionando como
memdria da organizacdo, além de concentrar todos os controles. Abriga uma central de
processamento de dados, que vai variar em dimensdo de acordo com as necessidades da
campanha. Esta area presta importantes servicos a campanha, como arquivos de listagens,
estatisticas, projecdes, processamento de etiquetagem e expedicdo de mala-direta, controle de
andamento de reivindicacdes, das cotas de materiais e de gasolina, contabilidade. Atende,
ainda, as necessidades de sistemas informatizados de outras areas da campanha, tais como:
cadastramento de cabos eleitorais, controle de arrecadacéo financeira da campanha, etc.

O organograma ideal, sob medida para cada candidato, de acordo com Kuntz (2006),
pode ser obtido a partir das seguintes premissas basicas:

1) Abrangéncia territorial da campanha: a medida que aumenta o territério a ser
coberto pela campanha eleitoral, maiores serdo as exigéncias de se estabelecer e

subestabelecer coordenadorias regionais e municipais capazes de assegurarem a eficacia, tanto
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na elaboracdo e aplicacdo das estratégias para cada regido como para 0 exercicio do seu
devido controle, acompanhar efeitos, avaliar atuacdo de aliados e concorrentes, distribuir e
fiscalizar uso de materiais e servicos, etc. Além do desmembramento, a abrangéncia territorial
determina, também, 0 montante de recursos humanos necessarios para atender as necessidades
administrativas e operacionais da estrutura da campanha, em funcdo das atividades e
desempenho que se deseje obter.

2) Desmembramento das atividades a serem desenvolvidas: é obtido por meio da
racionalizacdo e identificacdo das tarefas a serem executadas, que devem ser agrupadas sob
cada direcdo, em funcdo da sua natureza e do carater complementar e homogéneo que cada
funcdo guarde.

3) Natureza do cargo disputado: é fator determinante do tipo da estrutura a ser
montada, pois sdo sensivelmente diferenciadas as necessidades e atividades desenvolvidas na
campanha, em funcdo de um pleito majoritario ou proporcional. E, ainda dentro de cada um,
se 0 cargo em disputa &€ municipal ou estadual, assim como variam as necessidades estruturais
de um candidato a vereador daquelas exigidas de um candidato a deputado estadual ou
federal.

4) Estratégia determinada por candidato: deve ser levada em consideracdo, pois vai
exigir subdivisbes adicionais de tarefas, em funcdo dos alvos objetivados, estabelecendo a
abrangéncia territorial da campanha e o grau de qualificacdo de recursos humanos necessarios
para a consecucdo das metas tragadas.

Uma vez obtida a configuragdo do organograma ideal para a campanha que se
pretenda, deve ser feita a sua adaptacao e, se for o caso, o redimensionamento, observando-se
os limites dos recursos humanos, materiais e financeiros a disposi¢do de cada candidato, bem
como a qualificacdo da m&o-de-obra de que se ir& dispor para dirigir cada area, ou exercer
cada funcdo prevista, garantindo, assim, que a estrutura funcione na prética; “sé entdo é que
se deve passar a delimitar a responsabilidade e a area de influéncia de cada assessor, de forma
a assegurar o entrosamento da equipe e a racionalizacdo do conjunto das atividades exigidas
para o perfeito desenvolvimento da campanha” (KUNTZ, 2006, p.64).

Segundo o mesmo autor, a quantidade e a natureza das funcbes, a serem
desenvolvidas, variam de acordo com os seguintes fatores:

1) a natureza do mandato que se pretenda;

2) a abrangéncia territorial a ser coberta;

3) 0s recursos humanos, materiais e financeiros a disposicao;
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4) as bases ou redutos eleitorais ou, ainda, a maquina eleitoral com que cada candidato
conte antes de iniciar cada campanha;

5) a estrutura operacional de terceiros, de que puder dispor (aliancas politicas, apoios
empresariais, sindicais, etc.);

6) a ambicdo e projetos politicos a curto, médio e longo prazos do candidato e

7) as caracteristicas geopoliticas, sociais e 0s costumes eleitorais de cada regido.

2.4.4.5.1 Discussoes sobre 0 Modelo de Kuntz (2006)

Kuntz (2006) propds um organograma basico de campanha eleitoral, que contempla os
principais setores que devem ser organizados quando se pretende planejar uma disputa
politica.

As atribuicOes de cada setor proposto pelo autor sdo bem definidas e suficientemente
explicadas, necessitando apenas a indicacdo da ordem de prioridade da realizacdo de cada

funcao.



3METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos adotados para a
realizacdo desta pesquisa, utilizando o processo formal e sisteméatico do método cientifico.

Para Ander-Egg (1978, p. 28), pesquisa pode ser conceituada como um “procedimento
reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados,
relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento.”

Trujillo (1982, p. 167) contribui afirmando que “a pesquisa é uma atividade humana,
honesta, cujo proposito é descobrir respostas para as indagacdes ou questdes significativas
que sdo propostas.” E acrescenta que, para tanto, o cientista utiliza-se do conhecimento
anterior sobre um tema e manipula métodos cientificos, técnicas e outros procedimentos, a
fim de obter resultados pertinentes as suas inquisicoes.

Sendo assim, os trabalhos de pesquisa sdo orientados pelo método cientifico que, de
acordo com Lakatos e Marconi (1998), é um conjunto de atividades sistematicas e racionais
que permite alcancar os objetivos pretendidos, tragcando o caminho a ser seguido, detectando
erros e auxiliando as decisdes do pesquisador. Aliado a esse conceito, Trujillo (1982, p. 19)
diz que “os métodos constituem os instrumentos basicos que ordenam de inicio o pensamento
em sistemas, tracam de modo ordenado a forma de proceder do cientista ao longo de um
percurso para alcangar um objetivo pré-estabelecido.” E conclui que, sem o método cientifico,
“tornar-se-ia incompreensivel falar de ciéncia, porque ndo poderia ser colocado em evidéncia
0 conjunto de sequéncias operacionais, sustentadas numa sistematica manipulacdo para
alcancar determinado fim cientifico.”

Diante dos conceitos expostos, este trabalho pode ser definido como uma pesquisa
cientifica, da &rea das ciéncias factuais sociais, que utiliza passos, métodos, técnicas e
abordagens para identificar os campos e elementos necessarios ao Planejamento da
Participacdo Politica e propor um modelo para otimizar o Planejamento Pessoal.

A pesquisa seré classificada e definida quanto a sua natureza, forma e abordagem do
problema, de acordo com 0s seus objetivos e procedimentos técnicos, e em relacdo a questdes

e variaveis, técnicas, coletas e analise de dados.
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3.1 Classificagdo da pesquisa

Quanto ao método de abordagem, a pesquisa caracteriza-se como indutiva. Conforme
Lakatos e Marconi (1991), o método indutivo parte de dados particulares, suficientemente
constatados, e produz uma verdade geral ou universal, ndo contida nas partes examinadas.

De acordo com a natureza, Godoy (1995) afirma que uma pesquisa social pode ser
classificada como quantitativa ou qualitativa. Os métodos qualitativos envolvem uma mistura
de procedimentos de cunho racional e intuitivos, capazes de contribuirem para uma melhor
compreensdo dos fendmenos. Preocupam-se com interpretacdo dos fendmenos, utilizando
instrumentos de coletas de dados semiestruturados, que fornecem analises comportamentais
mais aprofundadas, descri¢cbes, comparacdes e interpretacdes. Diferentemente, os métodos
quantitativos utilizam estatistica, regras e generalizaces.

Com base nestas afirmagdes, a pesquisa, aqui apresentada, é de natureza qualitativa,
uma vez que busca a compreensdo detalhada das respostas prestadas pelos entrevistados, ou
seja, visa interpretar os dados coletados na entrevista, cujos resultados das entrevistas podem
ser observados no Capitulo 5.

Em relacdo aos seus objetivos, esta pesquisa é caracterizada como exploratéria, pois
analisa os modelos ja existentes de Planejamento da Participacdo Politica e desenvolve, a
partir deles, um novo modelo.

Gil (2002, p. 41) manifesta que as pesquisas exploratorias tém como objetivo principal
“0 aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢cdes.” Consequentemente, o planejamento
desse tipo de pesquisa costuma ser bastante flexivel, de forma que possibilite a consideracéo
dos mais variados aspectos relativos ao problema estudado. Cooper e Schindler (2003, p. 131)
complementam evidenciando que, por meio da exploracdo, “os pesquisadores desenvolvem
conceitos de forma mais clara, estabelecem prioridades, desenvolvem defini¢Ges operacionais
e melhoram o planejamento final das pesquisas.”

As principais caracteristicas de uma pesquisa exploratoria, apontadas por Gil (1995)
sdo: (a) menor rigidez no planejamento; (b) normalmente envolve levantamento bibliografico
e documental e (c) geralmente é utilizada quando o tema é pouco explorado (dificil de
formular hipoteses precisas e operacionalizaveis).

Quanto a técnica de coleta, analise e interpretacdo dos dados, Gil (1999) divide as
pesquisas sociais em oito tipos: bibliografica, documental, experimental, levantamentos,

estudo de caso e ex-post facto, pesquisa-acdo e pesquisa participante.
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Conforme Andrade (2002), “as técnicas de pesquisa acham-se relacionadas com as
coletas de dados, ou seja, com a parte pratica da pesquisa.” Assim, a técnica de pesquisa que
se apresenta como a mais adequada a este estudo é a pesquisa bibliogréafica, caracterizada,
segundo Vergara (1997), pelo “estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, ou seja, material acessivel ao publico
em geral”. Fachin (2003, p. 125) complementa, dizendo que a pesquisa bibliografica diz
respeito “ao conjunto de conhecimentos humanos reunidos nas obras. Tem como base
fundamental conduzir o leitor a determinado assunto e a producdo, cole¢do, armazenamento,
reproducédo, utilizacdo e comunicagdo das informacdes coletadas para o desempenho da
pesquisa”.

Gil (2002, p. 45) afirma que a principal vantagem da pesquisa bibliogréafica reside no
fato de “permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla
do que aquela que poderia pesquisar diretamente”. Dessa forma, neste trabalho, foi realizada
uma revisdo bibliografica sobre Planejamento, Planejamento Estratégico, Planejamento
Pessoal, Planejamento da Participacdo Politica e modelos existentes, para entdo, construir um
novo modelo de Planejamento da Participagdo Politica, o qual atingisse o objetivo geral
proposto nesta pesquisa.

O levantamento bibliografico é o material constituido por dados primarios e
secundarios, que podem ser utilizados pelo pesquisador. No caso desta pesquisa, utilizou-se
bibliografia sobre o tema de estudo, abrangendo artigos cientificos, dissertacoes, teses, livros,
revistas e Internet. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que é
pesquisado sobre determinado assunto.

Apds a analise dos materiais, fez-se necessario apresentar e discutir o problema de
pesquisa. A problematizacdo do tema é a etapa mais importante do estudo, pois somente com
uma abordagem clara e precisa o problema sera passivel de investigacao.

3.2 Formulacéo do problema

Lakatos e Marconi (2005, p. 161) conceituam problema como “uma dificuldade,
tedrica ou pratica, no conhecimento de alguma coisa de real importancia, para a qual se deve
encontrar uma solucédo.”

Para Rudio (1978) e Gil (1987), toda a pesquisa cientifica comega pela formulacéo de

um problema e tem por objetivo buscar uma solugéo para ele, ou, como descreve Thiollent
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(1986), a formulacdo do problema é a designacdo do problema pratico e da area de
conhecimento a serem abordados.

Na formulacdo do problema, deve haver clareza, concisdo e objetividade. Conforme
Marinho (1980), antes de ser considerado apropriado, o problema deve ser analisado sob
alguns aspectos, tais como viabilidade, relevancia, novidade, exequibilidade e oportunidade.

O problema proposto para esta pesquisa pode ser descrito da seguinte forma: “Qual o
modelo de Planejamento da Participacdo Politica, com énfase na representacdo politica
que otimiza o Planejamento Pessoal?”

Para responder a esse problema, utilizou-se a pesquisa bibliogréfica, visto que, o
modelo inicial de Planejamento da Participacdo Politica, foi desenvolvido, com base na

literatura analisada.

3.3 Elaboracéo do modelo inicial

Revisada a bibliografia, construiu-se o modelo inicial de Planejamento da Participacédo
Politica (ver Anexo A).

Esse modelo foi desenvolvido, com base em estudos anteriores sobre o tema. Por meio
de um organograma, agrupou-se 0s principais elementos presentes nos modelos de
Planejamento da Participacdo Politica analisados.

Almeida (2003), diz que modelo é a representacdo de um objeto ou de um problema
particular do mundo real, que auxilia o raciocinio estratégico por apresentar dados
logicamente agrupados.

Para a melhor visualizacdo do processo de Planejamento da Participacdo Politica,

optou-se pelo desenho de um organograma.

3.4 Participantes

Para Chizzotti (1995), os participantes da pesquisa sdo sujeitos que elaboram
conhecimentos e criam préticas adequadas para interferir nos problemas que investigam.
Pressupbe-se, ainda, que eles tenham um conhecimento pratico, de senso comum e
representacdes elaboradas, que definam uma concep¢do de vida e orientem as suas acOes

individuais.



84

Esta pesquisa foi realizada com a participacdo de pessoas de relevante atuacao na area
politica, as quais foram escolhidas em funcéo de suas experiéncias e conhecimentos sobre o
tema investigado.

Para validar o Modelo de Planejamento da Participacdo Politica, proposto, e fornecer
dados importantes a pesquisa, foram escolhidos cinco (5) profissionais de atuacdo

reconhecida na area de estudo.

3.5 Tamanho da amostra

De acordo com Thiollent (1992), esta pesquisa recorreu as chamadas *“amostras
intencionais”, ou seja, um pequeno numero de pessoas foi escolhido de forma intencional, em
funcdo da relevancia que elas apresentam em relacdo ao tema. O grupo participante foi
escolhido devido a sua representatividade social dentro da situacdo considerada.

A amostra foi composta de cinco (5) pessoas, sendo um (1) pesquisador da area
politica, trés (3) coordenadores de campanhas eleitorais e um (1) pesquisador e coordenador
de campanha.

O autor aponta o principio de intencionalidade ser adequado ao contexto da pesquisa
social, com énfase nos aspectos qualitativos, em que todas as unidades ndo sdo consideradas
como equivalentes, ou de relevancia igual. Existe, neste caso, um tratamento qualitativo, da
interpretacdo do material captado em unidades qualitativamente representativas do conjunto

do universo, e de modo diferenciado, em funcdo das caracteristicas do problema investigado.

3.6 Coleta de Dados

Os dados foram coletados em fontes primarias e secundarias. As fontes primarias, de
acordo com a classificacdo proposta por Gil (2002), foram obtidas por meio de leitura
corrente (obras de divulgacédo), livros de referéncia informativa (dicionarios), livros de
referéncia remissiva (dissertacGes e teses), publicacdes periddicas (revistas) e impressos
diversos.

As fontes secundarias foram coletadas por meio de entrevistas, que foram aplicadas a
cinco (5) profissionais que atuam na area da investigacao.

Lakatos e Marconi (2001) compreendem a entrevista como um procedimento de

investigacdo social para a coleta de dados. Enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista
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¢ bastante adequada para a obtencdo de informagdes acerca do que as pessoas
sabem, créem, esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram,
bem como acerca das suas explicaces ou razBes a respeito das coisas precedentes
(SELLITZ etal., 1967, p. 273)

Ressalte-se que esta pesquisa utilizou o tipo de entrevista denominado semi-
estruturada, ou por pautas, com o intuito de captar dados e validar o modelo inicial. Esse tipo
de entrevista apresenta certo grau de estruturacdo guia-se por meio de pontos, explorando o
conhecimento do entrevistado acerca do Planejamento da Participacéo Politica.

A entrevista foi orientada por uma lista especifica de questdes, ou roteiro, que pode ser
visualizado no Anexo B desta pesquisa.

Procurou-se manter o anonimato dos entrevistados, por isso, foram ocultados 0s seus
nomes, representando-se cada respondente por uma letra do alfabeto (entrevistado A, B, C, D,
e E).

3.7 Analise dos dados

Apos a coleta dos dados para a validagcdo do modelo inicial, esses foram analisados e
interpretados, 0 que permitiu a extragdo das informacdes necessarias para elaboracdo do
modelo de Planejamento da Participacdo Politica proposto.

A esse respeito, Gil (1999) afirma que a analise visa organizar os dados de forma que
possibilitem o fornecimento da resposta ao problema proposto para a pesquisa. A analise dos
dados coletados, nesta pesquisa, foi fundamental para o desenvolvimento e conclusdo do
trabalho.

3.8 Relatério

O relatorio consiste de uma narrativa em forma de dissertacdo. Neste relatdrio, estdo
descritas as analises dos modelos de Planejamento da Participacdo Politica, a metodologia
utilizada, o desenvolvimento de um novo modelo de planejamento da participacdo politica e
sua validagao.

No capitulo seguinte, é apresentado 0 modelo de Planejamento da Participacédo Politica

desenvolvido, bem como séo descritos os campos e elementos que 0 compdem.



4 MODELO DE PLANEJAMENTO DA PARTICIPACAO POLITICA
PROPOSTO

Apés a elaboracdo do modelo inicial e sua validagdo com experts, apresenta-se, a
seguir, o0 modelo de Planejamento da Participacdo Politica, com énfase na representacdo
politica, que otimiza o Planejamento Pessoal, o qual é representado por meio de um
organograma.

E fundamental salientar que, o modelo proposto é amplo e destina-se tanto a pessoas
gue concorram a cargos eletivos, pablicos ou ndo, quanto aquelas que disputam cargos
profissionais.

Conforme as aspiracfes do individuo e o cargo pretendido, este podera utilizar-se de
todos os elementos do modelo ou daqueles que forem necessarios.

Sob este enfoque, foi construido, sob orientacdo e coordenagdo do Dr. Rolando
Juan Soliz Estrada, professor titular da Universidade Federal de Santa Maria, 0 Modelo de
Planejamento da Participacdo Politica, com énfase na representacdo politica, que otimiza o
Planejamento Pessoal.

O modelo proposto € formado por nove (9) campos: Pesquisa, Posicionamento,
Politica, Organizacdo, Financas, Administracdo, Propaganda, Mobilizacdo e Avaliacao,
conforme pode ser observado na Figura 19. Esses nove campos sdo interdependentes e,
guando um deles ndo é realizado ou ndo é executado no devido tempo, todo o planejamento
da participacédo politica pode ser afetado. Cada um dos campos é formado por elementos, que

serdo descritos na sequéncia.
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FIGURA 19: Modelo de Planejamento da Participagdo Politica proposto
Fonte: Autor
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E preciso ressaltar que o Modelo de Planejamento da Participagdo Politica proposto
estd dividido em trés areas: Estrategica, Tatica e Operacional. Cada campo do modelo
corresponde a uma dessas areas, conforme pode ser visto na Figura 20. As areas do modelo
servem para orientar as etapas do planejamento, estabelecendo a ordem de prioridade e
complexidade de cada uma.

ESTRATEGICO

1. PESQUISA
2. POSICIONAMENTO
3. POLITICA

TATICO
I 4. ORGANIZACAO

5. FINANCAS
6. ADMINISTRAGAO

~

AVALIACAO

OPERACIONAL

7. PROPAGANDA

8. MOBILIZACAO

FIGURA 20: Areas do Planejamento da Participagio Politica proposto
Fonte: Autor

4.1 Pesquisa

Pesquisa é o primeiro campo do modelo proposto, sendo que todos os demais
campos do planejamento da participacédo politica dependem deste setor estratégico, no qual se
faz o diagnostico e a busca de informacg6es sobre a realidade sociopolitica em que se pretenda
atuar.

A Pesquisa serve para orientar a formulacdo da estratégia de uma acao politica, que
seja adequada aos objetivos pretendidos e as pessoas as quais se destine. E importante em

disputas politicas, pois fornece embasamento para aferir o desempenho do participante e dos
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seus adversarios. Os dados provenientes das pesquisas sdo fundamentais para dar
direcionamento a candidatura, estabelecendo um eixo de referéncia, metas e objetivos.

Realizar pesquisas pode ser a mais eficiente e precisa maneira de se determinar as
preocupacdes e 0s desejos dos grupos que se pretenda atingir. Como salientou a Primeira
Dama Rosalynn Carter, “é dificil levar as pessoas aonde elas ndo querem ir.”

Hoje ndo mais se concebe participar da disputa por um cargo sem que se realize uma
avaliacdo precisa das opinides e sentimentos das pessoas que irdo escolher o participante de
atividade politica. Ter uma ideia clara das preocupagdes dessas pessoas ajudara o participante
a desenvolver e direcionar uma mensagem que sera ouvida.

Em disputas politicas partidarias, as pesquisas podem ser realizadas antes do inicio
oficial de uma campanha eleitoral, visando analisar a viabilidade dos nomes dos participantes
e também identificar as principais reivindica¢des da populacdo, auxiliando na elaboracdo do
plano de agdo. Este tipo de pesquisa é inestimével para o desenvolvimento da estratégia, tema
e mensagem da candidatura. As pesquisas realizadas antes do lancamento da campanha
fornecem informacGes valiosas para definir o posicionamento e as estratégias da candidatura.

No decorrer da disputa politica, as pesquisas contribuem para se ter uma nocao do
desempenho individual do participante e também podem ser utilizadas para verificar o
percentual de votos em cada regiéo.

Se a campanha ndo possui dinheiro suficiente para contratar agéncias especializadas
em pesquisas eleitorais, pode, entdo, utilizar-se de outros tipos de fontes de informacoes, tais
como o histoérico de votacdo recente de campanhas, que pode fornecer, aos participantes, um
mapa claro da opinido do eleitor — distrito por distrito e, ainda, de dados do censo.

Quando o objetivo é disputar um cargo profissional, em uma organiza¢do, o
participante de atividade politica também pode se beneficiar desse campo, haja vista que a
funcdo da pesquisa consiste em gerar informacgdes confiaveis e indispensaveis para o alcance
de metas pessoais ou profissionais. Desta forma, o participante pode buscar os dados que
necessita com colegas, superiores ou em documentos, registros e relatérios da empresa, que
estejam disponiveis para solicitacdo. Assim, conseguindo as informacfes necessarias, 0
participante sai do territério do palpitismo e da intuicao.

As informacgdes necessarias ao planejamento da participacdo politica podem ser
apuradas por meio de pesquisas qualitativas e quantitativas.

A partir da analise dos dados, coletados por meio das pesquisas, € definido o
posicionamento do participante, que representa o segundo campo deste modelo.
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Assim, o campo Pesquisa, subdivide-se em Qualitativa e Quantitativa, conforme

mostra a Figura 21.

Qualitativa

1 Pesquisa

Quantitativa

FIGURA 21: Elementos do campo Pesquisa
Fonte: Autor

4.1.1 Qualitativa

As pesquisas qualitativas sdo utilizadas quando o que se pretende é detectar aspectos
subjetivos e intangiveis que determinam escolhas e opinides e que fazem parte do
subconsciente dos eleitores.

Conforme Kuntz (2006), as pesquisas qualitativas sdo importantes para fornecer
subsidios e formular hipoteses que poderiam (ou nédo) justificar ou indicar motivos para as
decisdes, conceitos, simpatias ou rejeicdes do eleitorado em relagdo as liderangas e
participantes de atividade politica.

No entanto, conforme o autor, o resultado de uma pesquisa qualitativa sempre
representard uma hipotese, com cinquenta por cento (50%) de possibilidade de que seja
verdadeira e expresse o sentimento do eleitorado e outros cinquenta por cento (50%) de
chance de néo representar a realidade.

As pesquisas qualitativas detectam nuances de comportamento e razfes subjetivas. Por
isso, primeiramente, se aplicam as pesquisas qualitativas, investigando a mente dos eleitores e
obtendo as hipoteses, que devem ser testadas, quantitativamente, para conferir as informacGes

qualitativas.
4.1.2 Quantitativa
As pesquisas quantitativas sdo mais objetivas, sendo frequentemente utilizadas antes

do lancamento de uma campanha eleitoral, servindo para registrar, quantitativamente, a

posicdo da candidatura e a opinido dos eleitores no inicio do periodo eleitoral.
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As pesquisas quantitativas utilizam, normalmente, um questionario expandido e uma
amostra significativa para investigar as expectativas e prioridades do eleitor; os atributos
negativos e positivos da imagem do participante e de seus concorrentes; o grau de definicdo e
indefinicdo das intencGes de voto, visando detectar os segmentos decisivos para a vitoria da
candidatura.

Como utilizam amostras maiores do que as qualitativas e que representam
proporcional, matematica e estatisticamente o universo ou a populacéo pesquisada, asseguram

informagdes com maiores indices de precisdo e rigor cientifico.

4.2 Posicionamento

O Posicionamento é o segundo campo do modelo proposto, sendo imprescindivel ao
Planejamento da Participacdo Politica. Antes de iniciar a disputa por um cargo, o individuo
deve posicionar-se perante os temas que pretende defender.

O posicionamento € o estabelecimento de uma posicdo estratégica exclusiva para o

participante. Conforme Ribeiro (2006, p. 110), posicionamento é

o lugar que o candidato pode ocupar na mente de seus eleitores em potencial, de
onde possa atacar sem ser atacado. Esse posicionamento, produto do raciocinio
estratégico, baseado na projecdo do comportamento esperado dos atores sociais e
politicos envolvidos, é que vai estabelecer a diferenciagdo competitiva entre o
candidato e seus adversarios, sendo o ponto maior de identificacdo com o eleitorado
potencial.

Posicionar a participacdo politica de um individuo significa definir o espago que ele
pretende ocupar, ou seja, escolher a bandeira pela qual ele ira lutar ou os temas que ird
defender e, ainda, estabelecer as coisas ou pessoas as quais ird opor-se. 1sso ajuda a delimitar
a identidade do candidato, delineando as suas posic¢oes.

O posicionamento da participagdo politica requer o estabelecimento do plano de agdo
do participante, a elaboracdo do seu discurso e a “construcdo” de sua imagem. E fundamental
que a imagem e o discurso do participante de atividade politica sejam condizentes com as suas
propostas, de forma a integrar todas as mensagens, evitando o conflito cognitivo. Dessa
forma, a candidatura adquire uma identidade que permite, as demais pessoas, compreender 0
seu significado e fixa-la na meméria. Caso contrério, se a candidatura for mal posicionada,
apresentando conflitos entre plano de agéo, discurso e imagem, a criacdo de uma identidade

nitida é inviabilizada, dificultando o alcance dos resultados desejados.



92

O estabelecimento de um posicionamento adequado, capaz de aumentar as chances de
sucesso, exige a identificacdo das necessidades e desejos daqueles que irdo eleger ou
selecionar o participante de atividade politica, o qual precisa analisar, também, seus valores,
suas aspiracOes e habilidades, para saber se estdo de acordo com as exigéncias ao cargo
pretendido.

O posicionamento, como uma forma de adaptacdo da imagem e do discurso do
participante aos anseios dos eleitores, esta associado a ideia de “perfil ideal” de participante
de atividade politica, o qual muda a cada elei¢do ou para cada cargo, podendo ser identificado
por meio de pesquisas de opinido.

Segundo Al Ries e Jack Trout (1993) apud Ribeiro (2006, p. 74), “o approach basico
do posicionamento ndo é criar alguma coisa de novo e diferente, mas manipular o que ja esta
l&4 dentro da mente e realinhavar as conexdes existentes.”

Um bom posicionamento requer foco em uma ideia principal, que defina o participante
na mente das pessoas, facilitando a assimilacdo da sua mensagem.

O Posicionamento abrange trés (3) elementos que sdo: Plano de Acdo, Discurso do

Participante e Imagem do Participante, conforme pode ser observado na Figura 22.

Plataforma
de Atividade

Politica

Plano de Agéo
de Athidnde
P Discurso do ool
2 Posicionamento Partiopants Politica
Imagem do Participante

FIGURA 22: Elementos do campo Posicionamento
Fonte: Autor

4.2.1 Plano de agéo

O Plano de Acdo é um documento que estabelece o enunciado politico de uma
determinada atividade que se pretenda desempenhar, expressando os temas centrais sobre 0s
quais o participante dara atencdo durante determinado periodo de tempo. Deve ser elaborado
com base nas aspiracfes do grupo que se deseja representar, na ideologia do partido (quando

existir) e nas convicgdes do participante de atividade politica.
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Mais especificamente, o Plano de A¢do é um instrumento que apresenta as decisdes a
serem tomadas, ou seja, € um documento que diz o que serd feito, quando, por quem e de que
maneira. E totalmente voltado & acéo pratica do participante de atividade politica. O Plano de
Acdo indica os passos que devem ser cumpridos para que as estratégias estabelecidas sejam
concretizadas.

A elaboracdo de um plano de acdo deve partir, sempre, dos objetivos gerais para 0s
particulares. Dessa forma, deve abranger dois documentos: a Plataforma de Atividade

Politica, mais geral; e o Programa de Atividade Politica, mais especifico.

4.2.1.1 Plataforma de atividade politica

A Plataforma de Atividade Politica é o conjunto de ideias, propostas e posi¢fes que 0
participante de atividade politica opta por defender, ao participar da disputa por uma posicao
ou cargo. E o ponto de partida de toda a acdo politica, devendo, portanto, ser estabelecida
assim que se decida concorrer a um cargo. Sendo mais geral, ela deve abranger as conviccdes
do participante e a postura dele, em conformidade com as ideologias do partido ou da
organizacao, levando em consideracdo as expectativas de quem selecionara o participante. A
plataforma representa 0 compromisso que o aspirante a cargo politico ou profissional assume
com as pessoas que o escolhem para representa-las.

Os principais requisitos para a definicdo de uma boa plataforma de atividade politica
sdo a consisténcia e a coeréncia de seus temas, os quais deverdo ser claros, objetivos e
condizentes com o cargo pretendido. Em disputas para cargos publicos, por exemplo,
candidato a vereador ndo pode defender em seu discurso temas da esfera federal, porque corre
0 risco de ndo conseguir cumprir com o prometido o que, certamente, ira refletir de forma
negativa em um momento de reeleicdo, no qual poderd ser cobrado pelas promessas nao
cumpridas.

Os temas defendidos pelo participante deverdo ser de real interesse da sociedade ou do
grupo a que pertence. E preciso identificar quais os problemas que afetam o publico-alvo de
guem concorre a um cargo e quais 0S seus anseios e inquietacdes. Da mesma forma, as
propostas do participante de atividade politica devem ser transmitidas por meio de linguagem
simples, de maneira que possam ser facilmente compreendidas por individuos de todos os

niveis sociais, culturais ou econdémicos.
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4.2.1.2 Programa de atividade politica

O Programa de Atividade Politica é um documento bastante especifico, que deve
abranger uma apresentagdo do participante e 0s compromissos basicos que assume com 0
grupo que pretenda representar; as propostas setoriais, contemplando todos os 6rgdos da
administracdo; e, ainda, 0s projetos regionais, ou seja, deve especificar todos os projetos que 0
seu governo pretende desenvolver em cada estado, cidade, regido ou bairro, dependendo da
abrangéncia territorial da sua administracdo. Da mesma forma, para os cargos profissionais, 0
participante deve especificar os projetos que pretende desenvolver para cada setor da

organizacdo, quando na atuagédo do cargo pretendido.

4.2.2 Discurso do participante

O Discurso do Participante € o principal instrumento de divulgacéo das propostas de
uma candidatura. Enquanto a plataforma preocupa-se com o que dizer, o discurso estabelece
como dizer.

Assim, apés definir sua plataforma, o participante deve estabelecer os critérios e a
forma que ira transmiti-la as pessoas a quem se destina.

Para que as propostas e ideias do participante sejam aceitas, é preciso que ele escolha
0s argumentos e palavras que melhor expressem o sentido exato do que deseje dizer. Dessa
forma, o discurso deve ser claro, objetivo, acessivel e interessante. Deve, ainda, ser capaz de
despertar sentimentos e emogdes nas pessoas.

Um discurso eficaz requer linguagem adequada, devendo, para tanto, serem avaliados
os interesses, os tipos de abordagem e de raciocinio e a linguagem das pessoas que se
pretende influenciar.

E preciso identificar como as pessoas pensam e 0 que é importante para elas,
baseando-se os argumentos discursivos nestes conhecimentos.

O discurso eficaz ndo tem relacdo com os desejos do participante de atividade politica,
mas, sim, com os desejos das pessoas que se pretende influenciar. E importante conhecer as
aspiracdes dessas pessoas para que ndo se desperdice tempo, tentando convencé-las do que
ndo lhes interessa. Portanto, deve-se compreender a forma de pensar das pessoas e descobrir a
melhor maneira de persuadi-las a aderirem a determinada proposta.

O modo como os participantes de atividade politica transmitem as suas propostas as

pessoas gera consequéncias sobre as atitudes destas em relacdo a sua candidatura, sendo que a
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adesdo dos individuos a uma causa é aumentada pela qualidade de comunicacéo. Dessa forma,
habilidades de comunicacao interpessoal séo vitais para conquistar o publico desejado. Entre
essas qualidades, destacam-se: capacidade de enviar mensagens claras e consistentes, de
influenciar pessoas, de ouvir atentamente, de liderar pessoas, de estabelecer rapport, entre
outras.

Outro fator que deve ser salientado, em relacdo ao discurso, diz respeito ao seu
conteddo. O tema da mensagem de um participante de atividade politica deve permanecer o
mesmo porém, apresentado de formas diversas, conforme o publico ou o meio de
comunicacdo social. A mensagem deve ser adaptada, isto é, devem ser feitas variacdes sobre o

mesmo tema.

4.2.3 Imagem do participante

A Imagem do Participante tem papel relevante na disputa politica contemporanea, que
baseia-se na competicdo pela producdo, imposicao e controle de imagens de individuos que
participam do jogo politico.

O conceito de imagem adotado, nesta pesquisa, refere-se as caracteristicas pessoais do
participante, as quais devem estar em harmonia com as exigéncias do cargo pretendido e a
“imagem ideal” esperada pelas pessoas.

Elemento fundamental do posicionamento da participacdo politica, a imagem do
participante deve estar totalmente alinhada ao discurso e as propostas defendidas por ele.
Quando consolidada, deve, ainda, ser coerente com as suas atitudes e comportamentos.

Conforme Reardon (2008), o socidlogo canadense Erving Goffman afirma que toda
vez que participamos de uma conversa expomos nossa “imagem” ao perigo; isto é, podemos,
neste momento, passar uma boa ou uma péssima impressdo do que somos. Portanto, a forma
como o participante fala e o que ele fala séo fatores decisivos na “construcdo” de sua imagem.

Entende-se que, em uma disputa, as pessoas escolhem um participante de atividade
politica por meio de sua imagem, pois ndo conhecem sua personalidade total. Essa imagem é
formada pelo conjunto de atitudes e comportamentos de um participante. Como a imagem néo
é a personalidade em si, significa que pode ser “construida”. Para isso, deve-se levar em
consideracao as propostas da candidatura e a imagem desejada pelos liderados.

Os participantes possuem caracteristicas préprias e um perfil psicoldgico ja definido.
Porém, é fundamental identificar o perfil desejado pelo publico que se deseja atingir. Mas néo
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se deve desconsiderar as caracteristicas pessoais do participante, sua histéria politica e nem
mesmo negligenciar a linha de atuacéo de seu partido ou a cultura da organizacéo.

Vale salientar que todo o participante possui uma imagem que foi construida ao longo
da vida, baseada no seu histérico profissional, familiar e social. Quando ja participou de
politica, sua imagem foi construida a partir de seu desempenho no cargo que ocupou e
também por aquilo que a imprensa e adversarios divulgaram sobre ele e que influenciou a
opinido das pessoas.

Logo, para melhorar a imagem do participante é importante identificar toda a trajetéria
dele, salientando-se as acOes relevantes, que deverdo ser usadas em seu curriculo, que sera
apresentado durante a sua candidatura. O participante também pode desenvolver habilidades
de comunicacdo que lhe faltem para que melhor transmita a sua identidade as pessoas, uma
vez que o estilo de comunicacdo de uma pessoa € o veiculo de apresentacdo da sua
personalidade aos outros.

Deve-se, ainda, identificar fatos negativos de sua trajetoria politica para corrigi-los ou
neutraliza-los. Esses fatos, quando conhecidos pela sociedade ou pelos adversarios, poderao
ser usados contra o participante, que devera estar preparado para se defender.

A imagem do participante deve estar em harmonia com a sua personalidade, para néo
soar como uma imagem fabricada e falsa. Criar uma falsa imagem, que ndo seja condizente
com suas caracteristicas pessoais, apenas para satisfazer as pessoas que se pretende conquistar
pode soar como falsa. Logo, o que se deve fazer é destacar as qualidades que apontam para o
perfil que os liderados esperam.

Quando identificada, no participante, uma qualidade esperada pelas pessoas, deve-se
destacé-la, posicionando-se o participante por meio da associa¢do da sua imagem com esse
atributo. Seu discurso, suas a¢des, sua propaganda, devem concentrar-se nesse ponto, que dara
unidade a candidatura, enquanto que 0s aspectos negativos da personalidade do participante
devem ser amenizados, tirando-se deles o destaque.

A imagem pode ser construida pela publicidade, podendo deslocar-se totalmente da
personalidade do participante. Por isso, é preciso ter cautela, adotando apenas alguns ajustes
de comportamento e ndo criando uma imagem completamente diferente da sua real

personalidade.
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4.3 Politica

Convencionou-se chamar Politica o terceiro campo do modelo, que é composto pelos
relacionamentos estratégicos do participante de atividade politica. Os relacionamentos sdo um
importante meio de acesso a uma posicado desejada, pois pessoas influentes podem dar apoio e
orientacdo ao participante ou indica-lo a uma vaga em uma organizagéao.

Reardon (2008) aponta que os participantes devem desenvolver um “banco de
favores”, ou seja, trocar obséquios com outras pessoas. Para a pesquisadora, 0s individuos
sofrem de censo de obrigacdo, costumando serem reciprocos com quem os apoia. “Os bancos
de favores sdo mais um aspecto significativo do poder dos relacionamentos profissionais”
(REARDON, 2008, p. 166).

Fazem parte desse campo as Bases Politicas do participante, as Aliancas Politicas, 0s
Conselheiros, os Formadores de Opinido e a Midia, conforme mostra a Figura 22. Deve-se
ter cuidado ao escolher esses apoiadores, pois representam 0s grupos que irdo auxiliar na
divulgacdo das propostas e da imagem do participante, a qual estard atrelada a dos seus
apoiadores. As bases politicas devem ser corretamente identificadas para se saber a quem
dirigir a candidatura e quais os anseios desse grupo. As aliangas devem trazer vantagens aos
candidatos e, jamais, o contrario. Da mesma forma, os conselheiros devem ser escolhidos
entre as pessoas que serdo capazes de dar importantes contribuicdes sobre o desempenho do
participante durante a disputa. Os formadores de opinido sdo aquelas pessoas que dao
credibilidade a candidatura. A Midia representa um dos elementos mais importantes do campo
Politica, cujo relacionamento com os participantes € cheio de peculiaridades. A seguir, sdo

explicados cada um desses elementos.

Bases Politicas

‘ Aliancas Politicas

3 Politica ‘ Conselheiros

Formadores de Opinido

Midia

FIGURA 22: Elementos do campo Politica
Fonte: Autor
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4.3.1 Bases politicas

As Bases Politicas sdo formadas pelos segmentos que apoiam uma candidatura.
Constituem um grupo de pessoas que se identifica com as ideias do participante de atividade
politica e que d& testemunhos a favor dele, sobre as agGes que ele realiza e sobre a
credibilidade que ele possui. S&o formadas por pessoas do convivio social, familiar ou
profissional do participante ou por pessoas da mesma classe econémica, cultural ou social de
guem participa de atividade politica.

Em disputas para cargos publicos, em que os candidatos concorrem como partidarios,
0s principais tipos de bases politicas sdo as locais, regionais e estaduais e, ainda, as bases
eleitorais por categoria profissional, por setores empresariais e por grupos religiosos.

As bases politicas, definidas pela sua abrangéncia territorial, sdo aquelas que visam
identificar os estados, regides, cidades, distritos, bairros ou zonas de influéncia, onde se
concentram 0s percentuais mais elevados de apoiadores da candidatura. A identificacdo
dessas bases contribui para a elaboracdo do roteiro de visitas do participante, para que se
mantenha contato com as pessoas que 0 apoiam, e, ainda, para a elaboragédo de projetos
especificos para essas localidades.

Existem ainda as bases politicas por categorias profissionais ou grupos empresariais,
gue podem ser constituidas a partir da formacao ou atividade profissional que um participante
exerce ou mesmo conforme uma classe com a qual ele se identifica e apoia. Seja qual for o
caso, 0 participante deve demonstrar que € um bom representante da categoria profissional ou
segmento que faz parte ou defende.

E ha ainda as bases politicas segmentadas por grupos religiosos. Esse € 0 caso que
mais exige cautela por parte do participante porque questdes referentes a crencas religiosas
sempre provocam polémicas entre as pessoas. As diferentes faccdes religiosas podem
apresentar conflitos de opinides entre alguns temas, pois leigos e religiosos interpretam de

formas distintas assuntos polémicos como o aborto e a pena de morte, entre outros.
4.3.2 Aliangas politicas
As Aliancas Politicas sdo acordos, feitos entre duas ou mais partes, para concentrar

forcas e obter ajuda reciproca. A escolha do aliado s6 deve ser feita ap6s a defini¢do da
plataforma de atividade politica, pois deve levar em consideracdo os temas que cada
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participante defende, para ndo haver o risco de serem incompativeis e, assim, gerar conflito de
interesses.

As aliancas podem proporcionar diversos tipos de colaboragcdo, tais como
compartilhamento de materiais, informacdes, recursos humanos e financeiros, transferéncia de
votos de um participante a outro, etc.

Para vencer uma disputa politica, € importante unir forcas e fazer aliancas. Porém, é
preciso se coligar a pessoas que apresentam bom indice de aceitacdo no meio em que acontece
a disputa. Aliar-se com quem tem rejeicao pode favorecer os adversarios e promover a derrota
de um participante de atividade politica.

Em organizacGes, unir-se a pessoas influentes, que ocupem posi¢cdes de prestigio e
poder, pode trazer beneficios ao participante de atividade politica. A formacéo de aliancas nas
empresas, muitas vezes, ocorre naturalmente, quando pessoas com interesses em comum
unem-se para defender suas ideias ou projetos.

Em disputas para cargos publicos, é aconselhavel que partidos menores ou com pouca
forca eleitoral realizem coligacdes, pois sozinhos correm o risco, muitas vezes, de nao
ocuparem a vaga que disputam, por ndo atingirem o quociente partidario em votos.

Os aliados s@o necessarios tanto para aumentar o poder de uma candidatura como para
atacar os adversarios. Quando dois participantes de atividades politicas possuem um
adversario comum, eles podem utilizar argumentos idénticos, em seus discursos, contra esse
adversario.

A divulgacdo do apoio de um politico, de um profissional respeitado ou de um
formador de opinido a um participante, abre novos apoios e, consequentemente, representa

maior probabilidade de alcance da posicdo desejada.

4.3.3 Conselheiros

Os Conselheiros sdo pessoas que contribuem com 0s seus pontos de vista e opinides
sobre como estdo percebendo o desempenho do participante durante uma disputa politica e
sobre 0 que acreditam que ele poderia melhorar. Ou, ainda, que aconselham o participante
sobre a melhor forma de conquistar uma posicdo almejada. Existem dois tipos de
conselheiros: 0s que sdo pagos e desempenham um papel de consultores; e aqueles que
colaboram com a candidatura, auxiliando em temas de suas areas de especialidade.

Conforme Grey (2007), em quase toda a ocupagdo humana ou instituicéo,

normalmente existe uma pessoa que tenha trabalhado por muito tempo e que aprendeu sobre
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como 0s negocios sao feitos naquela profissdo ou empresa. Se o participante almeja um novo
cargo em uma organizagdo, uma das melhores coisas que pode fazer € conversar com algum
empregado antigo que conheca o funcionamento da empresa e que possa explicar as
complexidades daquela funcdo. Em uma organizacéo, o conselheiro pode ser um profissional
mais experiente, que ja tenha ocupado o cargo em disputa ou entdo pessoas cujas atribuicoes
dependam do cargo em questdo. Essas pessoas sdo capazes de auxiliar o participante sobre a
melhor forma de conquistar o cargo cobicado.

Na politica partidaria ndo € diferente. Existem muitos veteranos de “batalhas” politicas
que tém feito parte delas por muito tempo e que aprenderam com as suas experiéncias. Ao
planejar a sua campanha, o participante deve conversar com uma dessas pessoas,
beneficiando-se do senso de discernimento politico que possuem. Se o participante quer saber
como é concorrer a vereador, é aconselhavel que converse com alguém que ja tenha disputado
este cargo. Da mesma, forma, pessoas que tenham trabalhado em diversas campanhas
eleitorais podem dar boas contribuicOes, pois possuem uma perspectiva global de como se faz
uma campanha.

Participantes que concorrem a cargos eletivos devem contar com alguns poucos
conselheiros colaboradores. Entre eles, devem ser escolhidos politicos e coordenadores de
campanhas experientes e, ainda, profissionais que representem determinados segmentos ou
classes, como empresarios, medicos, agricultores e professores. Esses ultimos sdo pessoas que
ndo participam da estrutura organizacional da campanha, baseando as suas anélises em
informacgBes que recebem por meio da midia e dos comentarios da populacdo. Esses
conselheiros servem para opinar sobre assuntos ou problemas referentes as suas areas de
atuacdo, podendo ajudar o participante na forma de abordar tais temas em seu discurso e a
buscar apoios entre 0s integrantes desses grupos.

O conselheiro contratado para tal atribuigdo é um elemento importante, que serve para
dar uma segunda opinido quando o participante precisa resolver algum problema de maior
complexidade. A diferenca deste Gltimo em relacdo ao primeiro é que este ndo constrdi suas
opiniBes apenas em cima de percepcdes superficiais fornecidas pelos meios de comunicacgéo e
pelos palpites das pessoas, mas utiliza também as pesquisas para fundamentar os seus

argumentos. E pertinente que campanhas eleitorais contem com um profissional deste perfil.
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4.3.4 Formadores de opinido

Os Formadores de Opinido sdo pessoas que possuem notoriedade e credibilidade
perante a sociedade ou a organizacdo e podem atuar nos mais variados segmentos. Pessoas
que ocupam cargos representativos e lideres de movimentos organizados da sociedade sdo
formadores de opinido e, portanto, importantes apoiadores. Eles dao sustentacdo a
candidatura, mesmo sem participar das acGes desta. Apenas o fato de falar bem de um
participante ou de se posicionarem ao seu favor contribuem com a candidatura.

Os formadores de opinido a que se refere, neste trabalho, podem substituir, pelo
menos, parcialmente, os formadores de opinido “tradicionais”, como, por exemplo, 0s

colunistas da grande midia impressa.

4.3.5 Midia

A relacdo entre midia e o participante de atividade politica € um fator de extrema
importancia no planejamento da participacdo politica. Em campanhas eleitorais, em nivel
nacional, estadual e municipal, a presenca da midia é, cada vez mais, determinante para 0
sucesso ou fracasso de uma candidatura.

A midia adquiriu um papel principal no processo de campanha moderna, selecionando
pessoas e temas a serem veiculados e delineando a imagem daqueles que participam das
disputas politicas.

Os meios de comunicacdo de massa, especialmente a televisdo, contribuiram para a
personalizacdo das campanhas, criando vinculos entre cidadaos e seus representantes. Dessa
forma, os partidos politicos perderam forca, enquanto que a midia de massa tornou-se
independente, atuando na funcdo de socializacdo, de acordo com sua propria logica
econdmica.

Conforme Ferreira (2003), a midia moderna desempenha func@es politicas que antes
eram executadas por organizacOes partidarias e midias controladas por partidos, como a
socializacdo politica e a divulgacdo de informacdo para o publico sobre politica e 0 governo.

Dessa forma, os politicos tornam-se, cada vez mais, dependentes da aprovacdo
publica, obtida por meio de permanentes campanhas de midia, empenhando-se na busca de

recursos e técnicas para ganhar espacos e visibilidade.
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Como os participantes de atividade politica necessitam da aprovacao da sociedade e,
para tanto, precisam de visibilidade, devem manter um sistema estratégico para conquistar
espacos nos meios de comunicacao e otimizar o seu relacionamento com a midia.

Ferreira (2003, p. 232) afirma que “a relacdo entre a midia e a politica, enquanto
centros de poder autbnomos, provoca processos de competicdo e cooperacdo, que afetam as
campanhas e os governos de muitas e importantes formas.”

Para Weber (2006), a relacdo entre midia e politica pode ser entendida “como uma
relacdo de dependéncia e reciprocidade, devido & necessidade de os politicos obterem o
maximo de visibilidade e, assim, capturar o eleitor. No outro lado, esta a midia, que necessita
da politica, que € a sua esséncia editorial.”

Assim, em periodo de disputa eleitoral, o participante depende do apoio da imprensa,
assim como a imprensa necessita dos politicos. O participante quer ganhar espacos, para
mostrar suas realizagOes mais relevantes e apresentar suas propostas, enquanto que a imprensa
precisa de noticias sobre os participantes e a eleigéo.

O participante de atividade politica necessita de um constante esforco para convencer
as pessoas de seu carater e da relevancia das suas propostas e a¢fes. Para tanto, “ele depende
da midia, que detém o poder de fazer, desfazer e questionar verdades” (RUBIM, 2004, p.
271).

Detentora de grande poder, capaz de criar ou alterar imagens, de mostrar ou ocultar
verdades e de despertar a opinido publica, a midia submete o participante de atividade politica
a sua logica e interesses. Assim, o relacionamento entre midia e politica pode ser entendido,

conforme salienta Rubim (2004, p. 278) ao afirmar que

As relacOes estratégicas publicas e privadas sdo mantidas entre os poderes, como
sofisticado lobby, corrupcdo milionaria, envolvimento técnico, assessoria
profissional ou como simples relagGes pessoais entre o profissional ou empresario da
midia e o sujeito ou instituicdo que necessitam de visibilidade ou ocultamento. Estas
relagbes sdo eficazes, pois podem determinar a adocdo de um fato ou sua
espetacularizagdo, como interesse publico, por mais que seu nicleo pertenca a
interesses privados.

Dessa forma, para o participante de atividade politica estabelecer relacbes eficazes
com os veiculos de comunicacdo, € necessario que disponha de especialistas qualificados,
dentre eles, jornalistas, que utilizam-se de técnicas de producdo e circulacdo de mensagens
estratégicas e que, também, sdo os profissionais mais indicados para estabelecer contatos com

a imprensa.
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4.4 Organizagao

A Organizacdo é o quarto campo do modelo de Planejamento da Participacdo
Politica desenvolvido, o qual é fundamental, pois sua finalidade é permitir a otimizagdo do
tempo do participante e dos recursos disponiveis. Da mesma forma, deve permitir um
ambiente de cooperagdo e interacdo entre as equipes de trabalho.

Planejar a participacdo politica de uma pessoa requer organizacdo, pois a
complexidade das atividades a serem desenvolvidas durante o0 processo exige uma estrutura
agil, capaz de absorver e repassar grandes quantidades de informaces, coordenar atividades e
dirigir pessoas.

As atividades requeridas nesse campo sdo semelhantes aquelas envolvidas em uma
empresa, quanto a sua necessidade de controle e organizagdo, exigindo demarcacdo de
funcdes e responsabilidades de cada setor e pessoa envolvida, como forma de obter o melhor
resultado possivel, evitando atritos desnecessarios.

Os elementos que propdem-se como fundamentais dentro da Organizacdo sdo:
Conselho Politico, Coordenador de Acdo Politica, Comités, Agenda, Assessoria Juridica e
Comunicacdo Administrativa, que podem ser melhor visualizados por meio da Figura 23,

apresentada a seguir.

Conselho Politico

Coordenador de Acao

Politica Comita
Comité Central
4 Organizagao omres Comite
Agenda de Base

Assessoria Juridica

Comunicagao
Administrativa

FIGURA 23: Elementos do campo Organizacéo
Fonte: Autor
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4.4.1 Conselho politico

O Conselho Politico ¢ um elemento imprescindivel em disputas politicas para cargos
eletivos, representando o staff a disposi¢do do coordenador de acdo politica. Deve ser formado
por politicos e liderancas experientes e influentes. Sua principal atribuicdo é dar apoio ao
participante e a candidatura.

A funcdo do conselho politico é assessorar o coordenador de acdo politica nas

resolucGes dos problemas mais importantes. O participante pode ou ndo fazer parte desta area.

4.4.2 Coordenador de agéo politica

Elemento utilizado em disputas eleitorais, 0 Coordenador de Ac¢éo Politica deve ser o
grande gerente, cuja missdo é gerir a candidatura. E o responsavel pela organizagio da
campanha, devendo instalar os comités e definir as atribuicdes de cada pessoa e setor.

Enquanto o participante deve estar em contato com as pessoas, conversando e ouvindo
0 que elas tém a dizer, o coordenador de acdo politica deve estar nos bastidores, garantindo
que todos 0s compromissos sejam cumpridos.

O trabalho do coordenador de acdo politica é, basicamente, o de conduzir o
planejamento da participacdo politica, de acordo com o plano de acdo. Ele deve envolver-se
em todos os aspectos do planejamento. Uma vez que o plano de acdo seja tragado, as suas
obrigacgdes passam do campo estratégico para o tatico e operacional.

Cabe ainda ao coordenador a tarefa de recrutar, treinar e supervisionar as equipes de
trabalho e o desempenho de cada setor. Deve, ainda, ficar atento a Agenda, para que todas as
atividades sejam desempenhadas.

E uma funcdo importante, principalmente para participantes que disputam cargos
majoritarios. O coordenador evita que todas as decisdes passem pelo participante. E a pessoa
que também faz o intermédio entre o participante e os seus colaboradores.

O coordenador de acdo politica deve ser responsavel por fazer o elo entre todos os
campos do planejamento da participagdo politica, devendo propiciar a comunicacdo entre

todos os setores e pessoas que trabalham na campanha.
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4.4.3 Comités

Os Comités sdo montados em funcdo do planejamento estratégico. Sdo dois 0s
comités: central e de base. A descricdo do funcionamento de cada comité e suas respectivas

estruturas € apresentada na sequéncia.

4.4.3.1 Comité central

O Comité Central deve reunir todos 0s recursos necessarios para uma campanha
eleitoral. Esse comité deve ter como finalidade ajudar a consolidar a imagem do participante e
a buscar o maior numero possivel de votos. O comité central planeja as acdes da campanha.

E no comité central que toda a equipe de assessoramento do participante é instalada.
As funcdes de cada assessor estdo relacionadas a sua area de responsabilidade.

4.4.3.2 Comités de base

Os Comités de Base séo organizados e atuam sob a orientagdo do comité central.
Porém, devem ser coordenados por politicos experientes do local onde se situam.

A funcdo principal do comité de base é operacionalizar a campanha e desenvolver
acoes de campo, tais como distribuicdo de materiais de divulgacdo e mobilizacdo de eleitores
para participarem de comicios, entre outras.

Os comités de base devem ser instalados em diversas areas geograficas, cidades e
bairros. Da mesma forma, devem manter contato permanente com o comité central, para troca

de informag0es, de forma a garantir o bom andamento da campanha.

4.4.4 Agenda

A funcgdo da Agenda é planejar, organizar e controlar a sequéncia das atividades que o
participante devera cumprir, de forma a otimizar o tempo dele na busca e conquista do maior
numero possivel de votos ou apoios. A agenda permite um planejamento da participacao
politica mais eficiente.

O trabalho do encarregado da Agenda consiste em listar eventos prioritarios e garantir

que o participante de atividade politica compareca a todos. E o agendador que recebe todos os
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convites enviados ao participante e que trata de agenda-los, devendo elaborar um calendario
de atividades para todo o periodo da disputa politica.

Entre as atribuicGes desta area estdo: identificar datas de importantes eventos sociais,
culturais, religiosos, esportivos, etc.; agendar datas de gravacOes de programas de radio e TV
e de entrevistas para a imprensa; definir datas de comicios, carreatas, panfletagens, shows,
etc.; agendar o que sera feito em cada regido, visitas, reunides; fazer levantamento de
empresas, associacOes, liderancas e residéncias que poderdo ser visitadas; elaborar um sistema
de controle que permita quantificar os contatos realizados pelo candidato, diariamente.

Para os participantes que disputam cargos profissionais, a agenda deve reunir 0S
importantes eventos, reunides e confraternizacbes que deva participar, assim como datas
importantes a lembrar, de forma a desenvolver seus relacionamentos com as demais pessoas
da organizagdo. A melhor forma de estreitar as relagfes profissionais, aproximando-se das
pessoas influentes da empresa, é frequentar eventos paralelos ao trabalho. Para tanto, uma

agenda que relacione os principais encontros fora do trabalho € importante.

4.4.5 Assessoria juridica

A Assessoria Juridica € um elemento utilizado em disputas eleitorais, tendo como
funcdo fiscalizar as decisdes e acdes provindas da Justica Eleitoral. O advogado responsavel
por esta area deve defender todos os interesses e direitos de um participante junto a Justica.
Da mesma forma, deve controlar as acdes dos adversarios, detectando as ilegalidades que
venham a cometer.

O assessor juridico ndo deve ser visto apenas como um profissional restrito que alerta
sobre a legislacdo vigente em cada eleicdo. O seu conhecimento deve ser utilizado na
elaboracdo das estratégias e também na defini¢do do plano de comunicacéo.

Todas as atividades envolvidas em uma campanha eleitoral séo regidas e subordinadas
a legislacdo eleitoral. Portanto, a assessoria juridica é elemento fundamental na organizagédo

de uma campanha.

4.4.6 Comunicacdo administrativa

A Comunicacdo Administrativa é o elemento que proporciona interacdo entre todos 0s
campos do modelo proposto, permitindo que 0 mesmo nao seja estanque.
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Cada um dos nove campos que formam o Modelo de Planejamento da Participacao
Politica satisfaz funcdes, que sdo interdependentes. Portanto, € fundamental que todos os
setores comuniquem-se para a eficacia do planejamento.

Os campos do modelo devem estar totalmente integrados, para nao haver quebra do
fluxo que vai da decisdo a execucdo. Todas as areas precisam integrar-se, permitindo uma
otimizacdo dos resultados de cada pessoa que trabalha em prol da candidatura. A integracdo
de todos 0s campos permite ao participante reagir a novos fatos com maior agilidade.

Thayer (1976, p. 122) entende a comunicagdo administrativa como “aquela que altera,
explora, cria ou mantém relacdes situacionais entre fungdes-tarefas, pelas quais é responsavel,
ou entre sua subsecdo e qualquer outra da organizacéao global.”

Para Kunsch (2003), a comunicacdo administrativa viabiliza o funcionamento do
sistema organizacional, processando-se dentro da organizagdo, no ambito das funcoes
administrativas, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes.

Andrade (1996, p. 34) apud Kunsch (2003) conceitua a comunicacdo administrativa
como o “intercambio de informacdes dentro de uma empresa ou reparticao, tendo em vista sua
maior eficiéncia e o melhor atendimento ao pablico.”

Kunsch (2003, p. 153) diz que a comunicagdo administrativa “relaciona-se com 0s
fluxos, os niveis e as redes formal e informal de comunicacéo, que permitem o funcionamento
do sistema organizacional.”

Administrar uma organizacdo requer planejamento, coordenagdo e controle de
recursos, de maneira que se obtenha maior lucro, por meio da aplicacdo de técnicas
gerenciais. A atividade organizacional transforma os recursos em produtos, servi¢os ou
resultados. “E, para isso, € fundamental e imprescindivel valer-se da comunicacdo, que
permeia todo esse processo, viabilizando as ac¢bes pertinentes, por meio de um continuo
processamento de informagdes.” (KUNSCH, 2003, p. 153)

Planejar a participacdo politica de um individuo assemelha-se muito a administracao
de uma empresa, pois consiste no emprego de um conjunto de métodos administrativos para
alcancar os melhores resultados. Assim, em ambos 0s casos, 0s elementos utilizados sao
muito parecidos, sendo a comunicagdo administrativa essencial para fazer convergir todas as

instancias desses processos.
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4.5 Finangas

O campo Financas encarrega-se de orcar os gastos de uma campanha, bem como
desenvolver e coordenar as atividades arrecadadoras, junto aos candidatos aliados,
empresarios, associacdes ou pessoas, independentemente de estas serem realizadas em

dinheiro, material ou servigos. O campo Financas é representado por meio da figura 24.

Orgamento
5 Finangas I — Particular
— Empresarial
Arrecadagéao
— Publica
— Eventos

FIGURA 25: Elementos do campo Financas
Fonte: Autor

4.5 1 Orgcamento

O Orgamento tem como finalidade reduzir o custo final de uma campanha e evitar
erros que possam comprometé-la na reta final.

O orcamento deve levar em conta as necessidades de materiais e servigos a curto,
médio e longo prazos, considerando ainda a espécie, qualidade e quantidades a serem orcadas.

Essas informacGes devem ser obtidas ainda na fase de planejamento, na qual deverédo
ser escolhidos os segmentos que se pretende atingir, a quantidade de votos necessarios, a
agenda do participante, etc. Esses dados fornecem uma previsdo da quantidade de brindes que
serdo distribuidos, materiais de divulgacdo que serdo confeccionados, pessoas que Serdo
contratadas, etc.

Apbs o levantamento dos materiais necessarios, deve ser feita uma pesquisa de
fornecedores, estimando a capacidade de producéo, prazo de entrega, qualidade e preco de
cada um.

Finalmente, pode-se fazer uma previsdo orcamentaria inicial da campanha, a qual deve

incluir o célculo da inflagdo do custo dos materiais e servigos do periodo até o dia da votacao.
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Existem outros itens que devem ser considerados na elaboragdo de um or¢amento, tais
como: despesas com viagens, contratacdes de pessoas, comités, veiculos, alimentacéo,
doacdes, etc.

Alguns fatores influem nos custos de uma campanha, tais como a abrangéncia

territorial, o cargo pretendido ou a estratégia de comunicacao adotada.

4.5.2 Arrecadacao

Toda campanha necessita de dinheiro para ser operacionalizada, seja ele proveniente
de recursos proprios do candidato ou de doagoes.

A angariacdo de fundos é uma atividade dificil. No entanto, quando se faz um
orcamento, que estabelece as necessidades, e procuram-se fontes de fundos para atendé-las, o
processo torna-se mais executavel e plausivel de ser alcangado.

As operacOes de arrecadacdo de fundos de campanha devem ser desenvolvidas
mediante a elaboracdo de um plano bem articulado e preparado por pessoas competentes nesta
area.

O primeiro passo na arrecadacdo de fundos é listar os apoiadores tradicionais e
detectar os apoiadores em potencial. A partir disso, deve-se programar visitas e contatos
telefénicos com cada apoiador. Para esta funcdo, devem ser designadas pessoas de confianca
do participante e, em alguns casos, convém que ele proprio exerca esta funcdo, visto que
muitos apoiadores preferem tratar diretamente com o participante de atividade politica.

Para garantir o financiamento da campanha junto aos apoiadores, deve-se ter a
projecdo orcamentaria da campanha. 1sso demonstra organizacdo e também indica quais sdo
as principais necessidades da candidatura.

Os recursos doados podem ser tanto em dinheiro como em forma de servigos ou
materiais de campanha. As arrecadacGes também podem ser obtidas por meio da organizacao
de eventos, leilBes, bingos, rifas, torneios esportivos, etc.

No entanto, as formas mais tradicionais de arrecadacdo de fundos de campanha séo as

individuais, as empresariais e as publicas.

4.5.2.1 Particular

As Arrecadacdes Particulares referem-se as doacgdes feitas por simpatizantes,

familiares, apoiadores da campanha e aliados; enfim, por pessoas que tenham interesse em



110

serem beneficiadas, caso o participante venca a eleicdo, ou que simplesmente simpatizam com

0 mesmo, com a ideologia do partido ou acreditam nas propostas da candidatura.

4.5.2.2 Empresarial

Uma forma de permitir a interferéncia do poder econdmico nos rumos politicos de um
pais decorre do financiamento de campanhas eleitorais.

Os custos extremamente elevados das campanhas politicas modernas favorecem o
financiamento das mesmas por parte do empresariado que, posteriormente, exige a criacdo de
plataformas de seus interesses. Para 0 empresario, o desembolso de algum recurso pode gerar
um ganho maior no futuro, ao passo que, para o participante de atividade politica, um acordo
com o financiador representaria uma maior chance de ganhar a competicdo, na medida em que
disporia de mais recursos para investir na sua campanha.

Apesar das doacdes por parte de empresas, dos mais variados setores, visarem a
manutencdo do status quo e dos eventuais privilégios que os empresarios recebem do politico,
ainda representam uma forma de obtencgéo de recursos utilizada por participantes de atividade

politica.

4.5.2.3 Publica

O Financiamento Publico das campanhas eleitorais prevé a criacdo de um fundo de
recursos publicos, destinado a partidos politicos, de acordo com sua representacdo no
Congresso Nacional, para estes produzirem suas campanhas.

No Brasil, ja existe o fundo partidario. No entanto, o valor destinado a este representa
apenas uma pequena parcela do valor total utilizado em campanhas politicas, cujo excedente é
complementado pelas contribuicbes de membros dos partidos, bem como por doacGes de
pessoas fisicas e juridicas.

A Reforma Politica, atualmente em discussdo, propde que o fundo partidario seja a
Unica fonte de recursos para as campanhas, uma vez que tem como finalidade garantir a
independéncia e viabilidade dos participantes e dos eleitos perante o poder econémico.

O Financiamento Publico, ao destinar o dinheiro publico para o custeio do processo
eleitoral, evita o financiamento privado e, consequentemente, as aliancas de conveniéncia,
consistindo em um instrumento de combate ao abuso do poder econdmico, sendo uma

ferramenta eficaz para combater casos de corrup¢éo no poder publico.
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4.5.2.4 Eventos

Para realizar uma boa angariacdo de fundos, pode-se promover eventos. O tipo de
evento a ser realizado depende da localidade em que ocorre a disputa. Podem ser variados,
dependendo do perfil do publico. A realizacdo de um evento que associe o participante com o
local pelo qual esta concorrendo pode ser muito eficaz. Deve ser o tipo de evento no qual as

pessoas desejem participar.

4.6 Administracdo

O sexto campo é a Administracao, que refere-se as atividades administrativas de uma
campanha e €é constituido por dois (2) elementos — Contabilidade e Materiais e Servi¢os -, que
podem ser visualizados por meio da figura 26.

As atividades e estrutura requeridas em uma campanha eleitoral sdo semelhantes
aquelas envolvidas em qualquer empreendimento comercial ou industrial, quanto a
necessidade de controle e organizagéo.

Dessa forma, a contabilidade, assim como o controle de materiais e servicos da

campanha, deve ser praticada tal como se faz nas organizacoes.

Gastos

__ | Registro
de Contas

i

Contabilidade

Prestagao
de Contas

6 Administragao

— Compra

Materiais e Servigos Estoque

— Distribuicao

FIGURA 26: Elementos do campo Administracdo
Fonte: Autor

4.6.1 Contabilidade

A Contabilidade se constitui em um instrumento que visa colaborar com a lisura do

processo eleitoral, tendo como atribuigdes o registro das receitas e dos gastos da campanha,
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bem como a prestacdo de contas dos recursos financeiros envolvidos em uma disputa
eleitoral. O registro das receitas envolve a discriminacdo detalhada de todos os recursos
provenientes das arrecadacdes. As despesas com materiais, servicos e outros também devem
ser registradas.

A prestacdo de contas deve ser realizada pelos partidos politicos que participam do
pleito e os seus participantes, dando conhecimento a Justica Eleitoral dos valores arrecadados
e dos gastos eleitorais efetuados, a fim de se impedir distor¢bes no processo eleitoral, 0 abuso
de poder econémico e desvios de finalidade na utilizacdo dos recursos arrecadados; e, ainda,
preservar, dentro da legalidade, a igualdade de condic¢Oes na disputa eleitoral.

O Tribunal Superior Eleitoral (TSE), em ano eleitoral, publica instru¢cdo normativa,
com a finalidade de orientar os procedimentos necessarios a prestacdo das contas de
campanha, tais como fontes de arrecadagdo, proibicdo do recebimento de doacgdes de
determinadas entidades e discriminacdo dos gastos dos recursos arrecadados.

4.6.2 Materiais e Servigos

O responsavel por esta area encarrega-se de comprar 0S materiais necessarios,
controlar o seu estoque e distribuir aos comités. O planejamento de materiais e servigos &
primordial e pode representar economia substancial com gastos dessa natureza. 1sso assegura
a oferta ao participante, em relagdo a disponibilidade desses materiais, sempre que

necessarios, evitando correrias de Gltima hora.

4.7 Propaganda

De acordo com Bartlett apud Ribeiro (2006, p. 33) “a propaganda é uma tentativa de
influenciar a opinido e a conduta da sociedade, de tal modo que as pessoas adotem uma
opinido e uma conduta determinada.”

Para Bobbio (1986, p. 1018) apud Ribeiro (2006, p. 33), a propaganda pode ser

conceituada como

Difusdo deliberada e sistematica de mensagens destinadas a um determinado
auditorio e visando a criar uma imagem positiva ou negativa de determinados
fendmenos (pessoas, movimentos, acontecimentos, instituicdes, etc.) e a estimular
determinados comportamentos. A propaganda é, pois, um esforco consciente e
sistematico destinado a influenciar as opinides e agdes de um certo publico ou de
uma sociedade total.
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Para Ribeiro (2006), a propaganda é um elemento essencial a politica, sendo umas das
ferramentas mais usadas para conquistar o poder. “Trata-se de uma forma de coagédo
psicoldgica, cujo elemento fundamental é a manipulacdo que, muitas vezes, é capaz de impor
uma idéia, um programa ou uma ideologia (...)” (RIBEIRO, 2006, p. 34).

A propaganda utiliza-se de simbolos, agregando componentes subjetivos e intangiveis
a imagem de um produto bem como de um participante de atividade politica. “O simbolismo é
um recurso fundamental na formagédo da imagem e um simples objeto, no contexto correto,
pode trazer ganhos a reputacéo de um lider politico” (KUNTZ, 2006, p. 52-53).

Assim, de acordo com Kuntz (2006), além do conteudo verbalizado, cada imagem,
trilha sonora, cor e objeto do cenario tem significado préprio e é capaz de induzir o publico as
emoc0es pretendidas com a veiculacdo da mensagem.

Conforme Silveira (1998), os atributos simbolicos que um consumidor busca em um
produto referem-se a imagens, gostos e sentimentos. “As imagens associadas aos produtos sdo
relacionadas simbolicamente pelo consumidor a imagem de si proprio percebida e pretendida”
(SILVEIRA, 1998, p. 220).

As pessoas determinam suas escolhas de compra bem como posicionam-se a favor de
um participante de atividade politica em funcdo dos simbolos fornecidos pela propaganda na
midia. O consumidor escolhe produtos que reforcem a identidade de imagem desejada de si
proprio.

Dessa forma, a eficacia da propaganda politica depende de sua capacidade de
sensibilizar os eleitores, por meio do uso de simbolos adequados aos objetivos pretendidos e
as pessoas a que se destinem.

A esse respeito, Silveira (1998) afirma que

Considerando a dimensdo simbdlica do consumo de produtos e marcas, profissionais
da éarea da publicidade desenvolveram vérias maneiras de influenciar os
consumidores através da forma dos produtos e do modo de apresenta-los na midia,
buscando utilizar cores, sons, imagens, movimentos, contrastes e simbolos para
mexer com sentimentos, emogdes, pulsdes, motivagdes, expectativas e desejos.

No entanto, segundo o autor, nem sempre a tentativa dos profissionais da propaganda
de despertar emogdes e sentimentos em consumidores atinge 0 seu objetivo, uma vez que é
preciso estabelecer uma relacdo de sintonia com a sensibilidade do pablico que se deseje

conquistar.
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Para tanto, torna-se imprescindivel identificar os elementos capazes de comover as
pessoas que se pretenda atingir e explord-los nas mensagens verbais, casando-os com 0s
aspectos visuais, cores, formas, sons, etc., para que a propaganda seja percebida como
auténtica, cujo produto seja verdadeiramente capaz de satisfazer os anseios do consumidor.

Silveira (1998) explica que a escolha de um produto em funcdo da sensibilidade é
muita similar a preferéncia por um politico em funcéo de intuicdo, que motiva, atualmente, as
decisbes de voto de grande parte dos eleitores brasileiros.

Portanto, os participantes de atividade politica devem priorizar em suas propagandas
eleitorais atos simbdlicos, que traduzam de forma simples, clara e objetiva as suas propostas,
associando o significado de sua plataforma a gestos simbolicos, que caracterizem sua
candidatura em uma disputa.

A propaganda politica pode utilizar todos os meios disponiveis para otimizar a
comunicacdo de uma participante, tais como televisdo, radio, Internet, midia impressa e midia

alternativa, conforme mostra a Figura 27.

TV

Radio

7 Propaganda Internet

Midia Impressa

Midia Alternativa

FIGURA 27: Elementos do campo Propaganda
Fonte: Autor

4.7.1 Televisao

A partir da década de 60, com a concorréncia entre Kennedy e Nixon, a presidéncia da
Republica, nos Estados Unidos, a televisdo firmou-se como a midia dominante em disputas
politicas. Kennedy, que soube usar com competéncia e profissionalismo os recursos deste
meio, obteve grandes vantagens em relacdo ao seu adversario na disputa por imagens. No
Brasil, este fenbmeno é verificado a partir da década de 70.

Desde entdo, essa midia vem definindo o formato e a linguagem das disputas politicas,

as quais utilizam a televisdo, por meio de comerciais (pecas de dez, quinze, trinta e sessenta



115

segundos), programas e entrevistas com participantes de atividade politica e debates, sendo
que os dois ultimos formatos s&o de iniciativa dos préprios veiculos de comunicacao.

A razdo de sua superioridade, em relacdo aos demais veiculos, deve-se ao fato do
incomparavel alcance que possui. A TV aberta € a midia de massa que alcanga 0s mais
amplos segmentos da populacdo. No entanto, a tendéncia € que o0s canais abertos passem a
ceder lugar aos fechados, segmentados e individualizados. A TV a cabo tem o seu sinal
disponivel apenas para os assinantes, de forma que o participante possa detectar exatamente
para quem o seu anuncio poderd ser dirigido. A TV a cabo é eficiente no direcionamento de
programas a determinados publicos.

Outra razdo que contribui para o dominio desta midia, em campanhas eleitorais, deve-
se ao fato de que, hoje, as disputas politicas sdo cada vez mais personalizadas, tendo maior
importancia a pessoa do candidato do que o partido politico ou outros fatores, conforme visto
no capitulo 2. Neste sentido, a televisdo representa os efeitos visuais que valorizam a
personalidade do participante.

A propaganda politica televisiva, conforme Ferraz (2003), serve a dois objetivos
fundamentais: a identificacdo e o posicionamento do participante.

A primeira medida que a propaganda politica via televisdo deve tomar € realizar a
apresentacdo do participante, divulgando o nome, o partido e algumas caracteristicas pessoais
dele. Isso deve estar presente nas demais pecas publicitarias, mas a televisdo, devido ao seu
alcance, deve dedicar-se para atingir este objetivo.

A segunda atribuicdo da propaganda politica televisiva é fixar o posicionamento do
participante, situando-o na disputa. Nesta etapa, sdo apresentadas a imagem e as propostas do
participante.

Ferraz (2003) aponta oito diretrizes basicas, relativas ao contetdo dos comerciais de
televis&o:

» Cada comercial deve apresentar uma Unica ideia: para ser efetiva, a mensagem deve
comunicar uma ideia apenas, com clareza, objetividade e criatividade.

e ATV deve ser usada como midia visual: ndo se pode limitar o comercial a dizer, mas
¢ importante mostrar o que se esteja falando.

e Cada comercial produzido deve ser frequentemente repetido: publicitarios
consideram necessarias cinco repeticdes para a assimilacdo de um comercial televisivo.

» Os comerciais devem ser pré-testados e orientados por pesquisas: antes de irem ao
ar, os comerciais devem ser pré-testados em grupos de discussao (focus groups). Os anuncios
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devem ser produzidos com base em informacgdes sobre sentimentos e opinides dos grupos
alvos, identificadas por meio de pesquisas.

» Os comerciais devem contar historias: a mensagem que Se quer passar as pessoas
deve ser contada como uma histdria, pois facilita a fixacdo da mesma.

» Comercial de ataque deve ter estrutura padrdo: neste tipo de peca publicitéria, usa-
se filmagem em preto-e-branco, trilha sonora assustadora, rostos tensos e ansiosos, enquanto
que o participante deve aparecer alegre, descontraido, em ambiente colorido e agradavel.
Fotos de pessoas e documentos podem dar suporte a uma acusacao grave e direta contra 0
adversario.

 Cada comercial deve abrir seu espaco para sobreviver: os anincios devem chamar e
prender a atencdo dos telespectadores e, de preferéncia, emocionar e fixar-se na mente deles,
produzindo os efeitos desejados. O uso do humor e a sensibilizagdo pela emoc¢éo séo as duas
férmulas mais usadas para conseguir a atencao do espectador e a retengdo da mensagem.

* Focar o comercial: é preciso concentrar a mensagem, no minimo tempo possivel.

4.7.2 Radio

De acordo com Ferraz (2003), o radio é a segunda midia preferencial, sendo
sintonizado pela grande maioria dos eleitores, por mais tempo, com maior frequéncia e nas
mais variadas situagoes.

O réadio pode ser bastante eficaz, principalmente em disputas politicas locais. As
estacdes de radio de pequeno porte séo dirigidas a segmentos especializados da populacéo e,
com frequéncia, esses grupos menores podem ser 0s que se pretenda alcancar.

O rédio é eficaz devido a sua seletividade. Assim, é preciso descobrir quais o0s tipos de
estacOes de radio disponiveis na &rea da disputa, o formato de programacdo que seguem, 0
alcance do sinal, o perfil do pablico ouvinte e 0 segmento do mercado que detém.

As estacOes diferem ndo apenas no formato, mas, também, em seu apelo aos ouvintes.
Existem estacBes étnicas, cristds, voltadas aos jovens, etc. Podem haver duas estagdes de
radio, cujo publico-alvo seja os negros, porém uma pode focar nos jovens negros, por meio do
rap, enquanto que a outra ofereca musica classica negra, como blues e jazz.

Outra vantagem do radio é que o custo desta midia é relativamente barato, em
comparacdo com as demais. No entanto, embora o radio apresente custo inferior, seus efeitos
sdo mais lentos. Pesquisas apontam que uma pessoa tem que ouvir um anuncio de radio vinte

e cinco vezes antes que a mensagem seja assimilada. Grey (2007) recomenda aos
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participantes, veicularem, pelo menos, trinta andncios no mesmo horario, durante varias
semanas.

Os espacos de radio sdo, normalmente, de dez, trinta ou sessenta segundos. Conforme
Grey (2007), o mais aconselhavel é utilizar apenas os de trinta segundos. Os espacos de
sessenta sao longos demais e tendem a chatear os ouvintes, haja vista que, o radio ndo deve
ser utilizado como meio para promover debate publico, mas, sim, para transmitir uma
declaracéo breve e precisa sobre o participante de atividade politica. Espacos de dez segundos
séo curtos demais.

Um anuncio de trinta segundos, em radio, possibilita a divulgacdo do nome do
participante, a chance de enfatizar o seu tema de campanha e, ainda, a oportunidade de dirigir
algumas palavras aos eleitores. Um anuncio de trinta segundos permite a criacdo de um texto
com oitenta a noventa palavras, 0 que requer uma mensagem o mais breve e precisa possivel.
Ferraz (2003) aponta seis vantagens do radio em relagdo a televiséo:

* Imaginacao: a cobertura radiofonica, desprovida de imagem, estimula a imaginacao
dos ouvintes, que produzem imagens mentais sobre as mensagens narradas. Assim, o radio é
uma midia mais intima que a televisdo, pois o publico é co-autor da publicidade que escuta no
radio, uma vez que, as imagens que ele enseja sdo criadas por ele proprio.

* Onipresenca: a maior parte dos lares e automdveis possui radio. Numero
significativo de pessoas ouve radio todos dos dias, assim como muitas pessoas trabalham com
seus radios ligados.

» Programacdo Segmentada: o radio aceita, melhor que a TV, a programacdo
segmentada. Ao mudar o formato do programa, atinge um maior nimero de segmentos.

* Custo: a producéo radiofénica €, consideravelmente, mais barata que a televisiva.

» Campanha negativa: o radio € uma midia excelente para atacar o adversario, sem se
expor demasiadamente. Sem a imagem, as pessoas acabam retendo na meméria a acusacéao,
esquecendo quem as fez.

* Acesso: muitas campanhas ndo tém acesso a televisdo, restando o radio como a Unica
midia eletronica disponivel. Outra caracteristica que o distingue da TV é que o radio é local.
Toda cidade, por menor que seja, possui a sua estacdo de radio. O mesmo nédo se pode dizer

da televiséo, pois ainda predominam as grandes redes televisivas no pais.
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4.7.3 Internet

A Internet é uma poderosa ferramenta de divulgacdo e comunicacdo, sendo o Brasil
um dos paises que lideram as estatisticas de nimeros de conexdes e horas de utilizagdo da
rede mundial, atingindo, dessa forma, uma importante parcela da populagéo.

A Internet, como um meio interativo, desponta como uma alternativa de comunicacgéo
entre a sociedade e participantes de atividade politica. A cada nova disputa politica, a Internet
€ usada por um nimero maior de participantes e partidos.

Ferraz (2003, p. 218) salienta que

Diferentemente das demais midias, ela possui, mutuamente potencializados, todos 0s
recursos televisivos, radiofonicos, da imprensa, da correspondéncia pessoal, do
telefone, podendo acontecer em tempo real e com uma interatividade que ndo
encontra paralelo na histéria da comunicagdo humana.

Além destas vantagens que a Internet oferece, pode-se destacar outras, como
facilidade de acesso, grande poder de difusdo e precos acessiveis em relacdo as demais
midias, o que pode colaborar com a diminui¢do dos custos das campanhas politicas.

Com a aprovacdo do Projeto de Lei 5.498/09, em 8 de Julho deste ano, que
regulamenta o uso da Internet nas campanhas eleitorais, You Tube, MySpace, Facebook,
Twiter, sites e blogs préprios, telefone celular e outras plataformas de midia on-line estardo no
centro das estratégicas de comunicacgdo politica utilizadas nos pleitos de 2010.

O uso da Internet podera democratizar as campanhas, oferecendo aqueles que a ela
tém acesso pluralidade e diversidade de informacdes e pontos de vista que a grande midia,
com seu discurso hegemonico, ndo oferece. Dessa forma, os cidaddos poderdo ter acesso a
opinides diferentes que, até entdo, estdo pouco disponiveis.

A disputa politica moderna, guiada pelas novas midias, substituira 0 monologo
televisivo pelo dialogo virtual. “Poder-se-iam ser construidas relagdes pautadas pela
proximidade, transparéncia, interatividade e tratamento individualizado. Muda, assim, a forma
de participagdo politica” (RIBEIRO, 2006, p. 149).
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4.7.4 Midia impressa

O dominio da televisdo como midia preferencial de propaganda politica provocou a
gueda da propaganda impressa, seja como anuncios pagos em jornais ou materiais impressos
de distribuigéo.

A midia impressa oferece como principal vantagem a possibilidade de apresentagédo
mais articulada das propostas e ideias de um participante de atividade politica, pois o0 texto
escrito pode ser mais longo do que o seu correspondente em outros veiculos.

Outra particularidade da midia impressa é o fato de possuir maior permanéncia, ou
seja, um texto ou anuncio impresso pode ser guardado e lido por muitas pessoas.

A producdo de pecas impressas para distribuicdo nas ruas € indispensavel para uma
candidatura. Dessa forma, algumas sugestdes sobre a producdo deste tipo de material séo
importantes. Dentre elas, destacam-se

* Uso de graficos: as pecas ndo devem ser sobrecarregadas de textos e dados
complexos. Transformar as informacgdes em graficos torna a peca mais atraente e mais
compreensivel, aumentando as chances de ser lida.

*» Uso de fotos: apoiar os textos em fotos atrai a atencéo do leitor. As fotos devem ser
de boa qualidade e capazes de transmitirem a mensagem, por si proprias.

* Layout atrativo: para chamar a atencao do leitor para o que esta sendo apresentado, é
recomendavel produzir um material visualmente agradavel, com cores atrativas, titulo, linha

de apoio, graficos, fotos e textos curtos e claros.

4.7.5 Midia alternativa

A Midia Alternativa, a qual nos referimos nesta pesquisa, diz respeito as formas
diferenciadas de divulgacdo de uma candidatura, que se opdem as formas convencionais,
utilizando-se, com criatividade, de espacos, até entdo, ndo explorados.

Este tipo de midia apresenta como caracteristica principal a inovacdo, ligada a
eficiéncia em atingir o publico-alvo, a custos mais acessiveis que as midias tradicionais.

Para intensificar a propaganda politica de um participante, de forma a atingir o maior
namero possivel de pessoas, € aconselhdvel investir no uso combinado de veiculos
tradicionais de comunicagédo e midias alternativas.

Sdo exemplos de midia alternativa: placas em 6nibus (busdoor), paineis e placas

colocados em locais alternativos, propaganda aérea, publicidade em taxi, patrocinio ou
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divulgacdo em eventos esportivos, outdoor movel, paineis eletrénicos, publicidade em placas
de indicacdo de rua, folder, enfim, todas as formas de divulgacdo de uma candidatura, que
fujam da forma usual de comunicacéo.

No entanto, deve-se levar em consideracao a legislacdo eleitoral vigente, que, as vezes,
proibe a utilizacdo de determinados meios de divulgacao ou estabelece restri¢cbes ao seu uso.

4.8 Mobilizacéo

A mobilizacdo serve para levar as propostas do participante de atividade politica para
as ruas, visando aproximé-lo o méximo possivel das pessoas. Esta etapa € composta por

alguns elementos que sdo descritos na sequéncia.

Eventos

‘ Panfletagem

8 Mobilizacao ‘

Transporte

Fiscalizagao

FIGURA 28: Elementos do campo Mobilizacdo
Fonte: Autor

4.8.1 Eventos

Nesta etapa, a atencdo do participante deve estar voltada para a sua participagdo em
eventos, reunides festivas, visitas de casa em casa, ou entdo, para a organizacdo de comicios,
shows, etc. Os principais eventos que o candidato devera participar no decorrer do periodo
eleitoral precisam ser agendados na etapa da organizacdo da campanha. Este estagio é préatico
e operacional e, quanto mais visivel o participante estiver, maiores serdo as suas chances de

multiplicar os seus votos.
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4.8.2 Panfletagem

Esta € uma atividade basica em periodo eleitoral. Pode ser feita durante toda a
campanha, de preferéncia, em locais estratégicos, onde haja maior probabilidade de se
encontrar o eleitor alvo da candidatura. E importante produzir materiais diferenciados para
chamar a atencdo das pessoas. No emaranhado de materiais distribuidos em época de
campanha, muitos acabam ndo recebendo atencdo, sendo jogados fora assim que sdo

recebidos.

4.8.3 Transporte

O sistema de transporte deve atender a todas as necessidades de uma campanha
eleitoral, tais como transporte de equipamentos a comicios e outros eventos, distribuicdo de
materiais aos comités, transporte de colaboradores, etc.

Vale salientar, porém, que, o transporte de eleitores por participantes de atividade
politica até a zona eleitoral destes, em dia de eleicdo, é proibido.

E aconselhdvel que se monte a estrutura de transporte por meio de um sistema
eficiente, de preferéncia assinalando, no mapa da cidade, os locais dos comités e 0s postos nos
quais sera feito o abastecimento dos veiculos. Deve-se, ainda, estipular os roteiros que cada

veiculo fard, destacando as rotas mais curtas.

4.8.4 Fiscalizacao

A Constituicdo Brasileira e o Codigo Eleitoral em vigor delegam aos partidos politicos
a funcdo de fiscalizar o processo eleitoral para impedir o eventual mau uso dos recursos de
votacdo e apuracao de votos.

Segundo Filho e Cortiz (2008), a modernizacdo das eleicdes brasileiras, acentuada
com o advento das urnas eletronicas, em 1996, pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), criou a
necessidade dos partidos politicos atualizarem os seus esquemas de fiscalizacdo eleitoral.
Antes, fiscais dos partidos, sem treinamento especifico, eram enviados as se¢des eleitorais e
as mesas de apuracao. Atualmente, para garantir a integridade dos programas de computador,
utilizados nas eleigdes, necessita-se trabalho técnico e juridico especializado, pois desses
programas de computador depende a confiabilidade do resultado das elei¢Ges.
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Assim, os partidos devem criar equipes de fiscalizacdo eleitoral, compostas por
advogados e técnicos em informatica, encarregados de treinar os fiscais de campo, que

deverdo atuar nas diversas fases do processo eleitoral eletrénico.

4.9 Avaliacéo

A Avaliacdo tem como objetivo dar um fechamento profissional a uma candidatura.
Este campo é muito importante, pois permite que um participante derrotado identifique os
motivos que o levaram a derrota. Da mesma, forma a avaliacdo é Util ao participante
vencedor, que pode verificar as razdes que levaram as pessoas a escolherem ele, bem como

aquilo que esperam do seu mandato.

9 Avaliacao

FIGURA 29: Campo Avaliacao
Fonte: Autor



5 VALIDAGCAO DO MODELO INICIAL DE PLANEJAMENTO DA
PARTICIPACAO POLITICA

Uma vez desenvolvido o modelo inicial de Planejamento da Participacdo Politica,
apresentado no Anexo A desta pesquisa, 0 mesmo foi validado por meio de entrevista
semiestruturada com cinco (5) pessoas, sendo um (1) pesquisador, trés (3) coordenadores de
campanha e um (1) pesquisador e coordenador de campanha.

No decorrer das entrevistas, 0 modelo inicial foi sofrendo alteracdes, a medida que foi-
se adequando os campos e elementos, até se chegar ao modelo proposto.

Assim, concluidas as entrevistas, foi desenvolvido o Modelo de Planejamento da
Participacdo Politica proposto, apresentado na pagina 84.

Os resultados das entrevistas realizadas, cujo roteiro encontra-se no Anexo B desta
pesquisa, S80 0S que se seguem:

O entrevistado A disse que o primeiro campo do modelo deveria ser Preparacéo do
Candidato. Antes de iniciar a campanha propriamente dita, deve-se construir a imagem do
participante, decidindo a forma como ele se apresentara, se formal ou informal, como usara o
cabelo, a barba, as roupas, etc. Essa imagem deve ser construida antes do langcamento da
candidatura (na fase estratégica, de planejamento), pois, no decorrer da disputa, s6 podem ser
feitos ajustes.

O entrevistado B salientou que, no campo Posicionamento, poderia ser acrescentado o
item Discurso/A¢Oes do Partido. Para o entrevistado C, em Posicionamento, faltou o
Conceito da Campanha, que trataria da sintese comunicacional dos demais elementos. O
entrevistado D afirmou que o Posicionamento é bastante utilizado em candidaturas para
estabelecer o seu foco. “A campanha comeca com o candidato querendo concorrer. Depois,
ele deve fazer pesquisas para criar suas propostas e, a partir de entdo, organizar os setores, 0S
quais devem estar todos estruturados.” O Discurso, conforme D, é importante para transmitir
as propostas do participante. De acordo com o entrevistado E, os elementos do campo
Posicionamento foram estabelecidos corretamente. O Plano de Governo deve contemplar as
principais ideias da candidatura. A partir do Plano, elabora-se o Discurso, que é construido
com base nas propostas, estabelecidas por meio de Pesquisas.

A respeito do campo Politica, obteve-se as seguintes respostas: A disse que 0
participante ja possui suas Bases Eleitorais estabelecidas antes da “formalidade toda da

campanha.” Os Cabos Eleitorais poderiam ser subdivididos em: Efetivos (aqueles que
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trabalham do inicio ao fim da campanha); Virtuais (escolhidos para tipos determinados de
acoes) e Simpatizantes (usados para dar volume a campanha, com 0 objetivo de causar a
impressdo de convicgdo, podendo ser chamados para passeatas, por exemplo). Para B, 0s
Formadores de Opinido estariam no campo da Comunicagdo Social e da Comunicagéo
Midiatica. Porém, no modelo inicial, apareceriam como parte de Posicionamento,
Marketing/Propaganda. “Esses Formadores residem, especialmente, no espaco jornalistico,
que é lugar de disputa de visibilidade e credibilidade.” C afirmou ter faltado a inclusdo da
Midia, pois “ndo se pode pensar em politica sem definir como serdo as relagdes com a
midia.” D ressaltou a importancia das Bases Eleitorais, as quais dao sustentacdo a campanha
e disse que o Cabo Eleitoral poderia ser substituido por Formadores de Opini&o.

Para E, o campo Politica e seus respectivos elementos estdo corretos. Porém, as
Aliangas Politicas deveriam aparecer antes das Bases Eleitorais, uma vez que,
primeiramente, se escolheriam as Aliancas para depois se estabelecerem as Bases, que sdo
identificadas por meio de historico das Ultimas elei¢cGes e pesquisas, mostrando onde se deve
trabalhar mais e de que forma.

No campo Organizacdo, conforme o entrevistado A, deveria ser incluido o
Departamento Juridico, porque, “a legislacdo € pesada, impedindo o candidato de se mover
de forma livre.” Esse departamento seria encarregado de dar orientacdo juridica e legal aos
participantes. “A cada eleicdo as leis mudam e sdo muitas as restricbes apresentadas aos
candidatos. Durante a campanha, ele ndo tera tempo de consultar todas as leis. E importante
que se tenha um departamento encarregado disso.” Esse setor deve conhecer toda a legislacdo
eleitoral vigente e orientar o participante sobre tudo o que ele pode ou ndo fazer. “Como a
campanha envolve grande nimero de pessoas que trabalham nela, esse departamento torna-se
importante, inclusive, para a contratacdo de cabos eleitorais.” A disse, ainda, que, em
Comités, deve ser incluido o Comité de Voluntarios. Esse comité seria fundamental, pois 0s
voluntarios representam a forca da campanha, estimulando os profissionais contratados e
transmitindo credibilidade a candidatura. “Sdo pessoas que trabalham de graca porque
acreditam na causa.” Também no campo Organizagdo, em Conselho Politico, A disse que
poderia ser acrescentado o elemento Conselheiros, o qual seria formado por individuos que
ndo participam das acGes da candidatura, mas que, podem dar dicas e feedback sobre o
desempenho do participante. “S8o pessoas que irdo fazer criticas ao candidato. Podem ser
empresarios, medicos, professores.” O entrevistado diz que é preferivel que ndo sejam
politicos e nem consultores contratados. “E aconselhavel que se tenham uns quatro ou cinco

conselheiros de campanha. S&o pessoas fundamentais para o sucesso da mesma.”
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A salienta, ainda, que uma figura indispensavel a uma candidatura seria 0 que chama
de “Fazedor de Opinido”, pessoa que nao vai a comicios, ndo faz campanha, mas que fala
bem do participante para outras pessoas. “Ele faz uma diferenca enorme em campanhas bem
equilibradas.” A altima consideragdo do entrevistado A sobre Organizacéo é que este campo
deveria vir antes de Politica. Para C, em Organizacgdo poderia estar ligada a Comunicacéo.
“Em uma campanha politica subverte-se a logica do Marketing que, no mercado, abrange a
comunicacdo. Nas campanhas, ele esta submetido a l6gica da comunicacao, visto que politica
é discurso (no sentido amplo) e este é comunicacgdo.”

D fez as seguintes consideracfes sobre o campo Organizacdo: é fundamental um
Departamento Juridico, sendo necessario contratar um profissional que conheca a legislacéo
eleitoral. O Conselho Politico deve ser formado por chefes de partidos politicos, os quais ddo
assessoria ao participante. “Este elemento tem que existir, ndo tem nada de executivo, é um
campo de aconselhamento. Embora de pouca acdo, o Conselho Politico tem grande
representatividade.” Deve ser formado por representantes de partidos, ndo podendo ser
operacional, mas, sim, estratégico. O Coordenador de Campanha, conforme D, também
seria fundamental, sendo que os Comités devem estar sempre integrados a Coordenagdo. “O
Coordenador de Campanha é um executor.” Ainda sobre o campo Organizagdo, D
salientou que, seria fundamental a inclusdo de um elemento chamado Comunicacao Interna,
0 qual serviria para ligar todos os campos do modelo, sendo importante, pois “muitas coisas
equivocadas em campanhas sdo feitas por falta de comunicagdo.” Seria importante uma
pessoa que fizesse o elo entre todos os campos. “A Organizacgdo é o “coracdo da campanha”
e, por isso, o Endomarketing é uma boa proposta para este campo.” D finalizou seus
comentarios, alertando que “deve-se prestar muita atencdo ao campo Organizacgao, pois um
candidato pode ser fortissimo, mas se nao tiver estrutura, perde.”

O entrevistado E salientou que, o Comité Central deve ser o local para definicdo de
questdes e armazenamento de material, enquanto que o Comité de Base deve reunir a
militdncia e os trabalhadores pagos e voluntarios. E disse ainda que, o Comité de
Voluntarios ndo precisa existir, uma vez que essas pessoas devem estar no Comité de Base,
e que o Conselho Politico deve ser formado por pessoas com experiéncia politica.

O entrevistado C sugeriu que, no campo Financas, poderiam ser incluidos eventos e
promocdes, com o carater de arrecadacdo de fundos. “Tendem a ser, no geral, de pouca
importancia financeira, mas mobilizam simpatias para o esforco de arrecadagéo e a
convivéncia dos simpatizantes com as financas partidarias/da campanha.” Para D, em

Financas, tem-se 0 Orcamento, que é importante para promover o balizamento, 0s recursos
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humanos pagos, propaganda, etc., pois “proporciona todo um desenho da campanha.” E disse
que, em relacdo ao campo Financas, deve-se salientar que sempre existe um comité que trata
de financas (pagamento, recebimento). “A Contabilidade, em campanhas, geralmente,
aparece dentro do campo Financas, mas acho que esta bem situada no organograma.”

No campo Administracdo, de acordo com o entrevistado A, 0 Registro de Contas
deveria aparecer mais no inicio da campanha. “Talvez no Departamento Juridico, ja que é
uma area documental e bem burocratica.” A disse, ainda, que, em Materiais e Servicos,
poderia ser incluido um departamento encarregado da Infraestrutura ou Operacéo, cujo
objetivo fosse o de Logistica, ou seja, que transportasse equipamentos a grandes eventos ou
comicios. A respeito do campo Administracdo, C afirmou que deveria ser incluida a relacédo
comercial com as empresas que atuardo nas varias formas de comunicagdo/propaganda, bem
como outras de consultorias e, ainda, outras de prestacdo de servigos em geral.

D salientou que a Prestacdo de Contas € um elemento obrigatério, bem como, o
Registro é fundamental, pois “tudo o que entra e sai deve ser registrado.” D também ratificou
o0 elemento Materiais e Servicos como fundamental neste campo. O entrevistado E disse que
0 campo Administracdo abrange tudo o que é feito na campanha, dos materiais que sdo
produzidos, aos servigos contratados.

Sobre Marketing, B disse que os seus elementos satisfazem, mas que poderia ser
incluido todo o processo de producdo de imagem, discurso, debates, etc. “Trata-se de
relacionar comunicagdo e marketing.” Para C, do campo Marketing precisa-se apenas das
ferramentas de planejamento, especialmente as pesquisas. “No modelo proposto, ele ocupa
uma posi¢do dominante sobre a propaganda, o que € um equivoco.” D afirma que no campo
Marketing, a Imagem do Candidato é importante. “Ha a necessidade de se construir uma
imagem dos candidatos, pois nenhum esta pronto. Neste item, deve-se pensar em tudo, desde
0 posicionamento dele na mesa, na cadeira.”

No elemento Propaganda, conforme D, a Internet, teria sido muito bem situada. Para
E, o campo Marketing tem contemplado todos os elementos necessarios. As pesquisas
Qualitativas e Quantitativas sdo fundamentais para verificar o andamento da campanha e a
intencdo de voto dos eleitores.

No que se refere a Mobilizacdo, A sugere que a Agenda, gque se situa neste campo,
deveria, também, ser colocada em algum outro campo que apare¢a no inicio do modelo. B
disse que deveria ser incluido neste campo o elemento Eventos. O entrevistado C alerta que
ndo se faz mais Boca-de-Urna, visto que a lei a proibe. “Acho que esse elemento deve ser

retirado do modelo. E deve-se cuidar para ndao confundir o elemento Transporte com o
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transporte de eleitores no dia da votagéo, coisa também proibida.” D disse que a Agenda deve
ser preparada, considerando-se 24 horas do dia. “Surgem compromissos inesperados e
imprevistos de ultima hora; logo, é bom possuir um referencial inicial.” D salientou, ainda,
que, o elemento Transporte deve ter forte ligagdo com os Comités, uma vez que 0S
Materiais sdo despachados aos comités. Por fim, D sugeriu que o campo Mobilizacéo
deveria fazer parte de Organizacéo, pois as a¢des da Organizacéo precisam da Mobilizacéo.
“Esses dois setores operacionais devem estar casados, pois de nada adianta organizar e ndo
conseguir mobilizar. E € comum ocorrer isso em campanhas.” Conforme E, a Mobilizacao
seria um dos campos mais importantes de uma campanha. A Boca-de-Urna, conforme o
entrevistado, apesar de proibida por Leli, ¢ feita a certa distancia do local das votagdes. “No
fundo, existe, sim.” A Fiscalizacdo, representa, para E, um dos elementos mais importantes
de uma campanha.

O entrevistado A sugeriu um campo, que poderia ser chamado de Fechamento ou
Avaliacdo de Campanha. Esse departamento, segundo o respondente, seria encarregado de
fazer uma avaliacdo geral dos resultados obtidos, sugerindo que, para isso, fosse realizada
uma reunido ou, entdo, aplicado um questionario as pessoas que participaram da campanha.
“O Fechamento da Campanha permite que o candidato identifigue os motivos que o
levaram a vitdria ou a derrota.” Em caso de vitoria, a avaliagdo evitaria que, posteriormente, o
mandato gerasse decep¢bes no eleitorado, uma vez que revela porque o participante foi
escolhido e o que se espera dele. “O Fechamento de Campanha transmite uma postura de
seriedade a uma campanha eleitoral.” Sobre esse campo, a entrevistada B sugere que sejam
avaliados todos os itens entendidos como parte do Planejamento da Participacdo Politica. Para
C, na Avaliacao, deveria ser feito 0 mapa do desempenho eleitoral e elementos indicativos do
desempenho melhor/pior em cada zonal eleitoral. O respondente E revela que a Avaliacao
seria feita pelos partidos, principalmente quando se ganha. “Reune-se o grupo que trabalhou e
avaliam-se 0s pontos em que se teve erros e acertos. A Avaliacdo é realizada em forma de
reunido, conversa, em que sdo dadas opinides individuais. Mas, talvez, uma pesquisa
qualitativa pudesse avaliar melhor.”

A respeito da ordem dos campos, B disse que existe uma ordem logica que iniciaria
com a Organizacdo e a Politica. A partir disso, todos os campos funcionariam de forma
simultanea. Para C, o conceito de campanha deveria impor-se sobre todos 0s campos.

Acerca dos beneficios do modelo, B apontou a visualizacdo geral do processo de
participacéo politica. E salientou que deveria ser feita a inclusdo do conceito de Comunicacéo

associado ao Marketing, ao Posicionamento e a Mobilizacdo. C disse que o modelo tem um
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acentuado viés funcionalista e que se distancia da politica como fendmeno social. Os
elementos propostos seriam bem conhecidos entre os especialistas em eleigcdes. “Para se
diferenciar/avancar deveria, em minha opinido, oferecer elementos que auxiliassem a detectar
e compreender as angustias e expectativas contemporaneas da sociedade.” O respondente E
salientou que o modelo proposto € Util, pois “sem organizacdo ndo se vai a lugar algum”.
“Néao se podem avancar etapas, sem concluir as anteriores.” O modelo, de acordo com o
entrevistado, apresenta sequéncia légica da campanha, contemplando todas as atividades que
precisam ser desenvolvidas em uma campanha.

Sobre os pontos a serem melhorados, C comentou que o0 nome do modelo deveria ser
trocado. “Uma campanha eleitoral é, claro, um processo de participacdo politica — mas no
sentido estrito, pois em uma campanha se age de modo persuasivo-impositivo, afirmando que
somos os melhores, enquanto em um processo de participacdo politica (no sentido legitimo)
agimos de modo expositivo-persuasivo. Entdo, julgo, melhor seria denominar o modelo de

planejamento de campanha eleitoral, algo assim.”

5.1 Discussoes dos resultados

A partir das afirmac@es feitas pelos entrevistados, os campos e elementos do modelo
inicial sofreram algumas adequacdes, com a finalidade de aumentar a sua funcionalidade.

1. Posicionamento

No campo Posicionamento, foi acrescentado o elemento Imagem do Participante, que
equivale a Preparacdo do Candidato. Percebeu-se a necessidade desse elemento aparecer na
fase estratégica do planejamento da participacdo politica.

Sobre Discurso/Ag¢des do Partido, este encontra-se, implicito, tanto no Plano de Acéo
quanto no Discurso do Participante.

Em relacdo ao Conceito de Campanha, o autor entende que este se aproxima do
Posicionamento, o qual € ainda mais amplo. O conceito é conjunto de opinides que as
pessoas tém sobre uma candidatura, e este vai depender das propostas, da imagem e do
discurso do participante.

2. Politica

No campo Politica, os Cabos Eleitorais foram substituidos por Formadores de
Opinido, os quais ndo se restringem a jornalistas, mas, sim, a pessoas com notoriedade, que se

posicionam a favor de um participante.
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Neste campo, foi incluido o elemento Midia, por verificar-se que representa um
relacionamento indispensavel do participante de atividade politica.

Foi acrescentado, ainda, o elemento Conselheiros, pois verificou-se que estes podem
proporcionar ganhos ao aspirante a cargo politico ou profissional.

3. Organizacéo

No campo Organizagdo, considerou-se as sugestdes dos entrevistados sobre a
importancia da Assessoria Juridica, bem como de um setor responsavel pela comunicacéo, o
qual denominou-se Comunica¢do Administrativa. Optou-se por este tipo de comunicagdo por
ser a mais apropriada aos objetivos propostos, visto que tem como finalidade propiciar o fluxo
de informacdes entre todos os campos do modelo, isto é, a troca de informacdes necessarias a
realizacdo de todas as funcBes do planejamento; enguanto que a Comunicacdo Interna,
sugerida por um entrevistado, trata, mais especificamente, da divulgacdo de informacdes ao
publico interno de uma organizagdo ou campanha.

Diferentemente do que pensa o entrevistado A, o autor entendeu que Conselheiros e
Formadores de Opinido deveriam ser tratados como relacionamentos estratégicos do
participante e, por isso, devem estar situados no campo Politica e ndo em Organizagao.

4. Financas

Em Financas, o0 autor acatou a sugestdo do entrevistado C de incluir o item Eventos
como mais um meio de arrecadacédo de recursos de campanha.

5. Administragao

Neste campo, considerou-se pertinente manter-se a Contabilidade, assim como
Materiais e Servicos.

A relacdo comercial com empresas fornecedoras de materiais e servicos, conforme
aponta o entrevistado C, aparece no item Materiais e Servigos, que trata da compra, estoque e
distribuicéo.

Em relacdo a Logistica/Transporte, entende-se que este elemento fica bem colocado
no campo Mobilizacao.

6. Marketing

Devido aos resultados obtidos em relagdo ao campo Marketing, optou-se por dividi-lo
em dois campos especificos: Pesquisa e Propaganda.

De acordo com o entrevistado C, seria um equivoco o Marketing ocupar uma posi¢ao
dominante sobre a Propaganda, sendo ainda que, conforme o respondente, o Marketing

Politico oferece apenas ferramentas, como as Pesquisas.
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Uma vez que o objetivo do modelo é ser pratico e util aqueles que dele necessitem,
ndo se pretende levantar uma discussdo sobre o Marketing, mas, sim, apresentar os campos e
elementos necessarios ao planejamento da participacéo politica.

Dessa forma, Marketing foi dividido em dois novos campos, 0s quais tiveram suas
posicBes reordenadas no modelo: Pesquisa é colocada como primeiro campo do modelo
proposto, devido a sua importancia na fase estratégica; e Propaganda mantém-se como sexto
campo do modelo.

7. Mobilizacao

Levando-se em conta a afirmacéo do entrevistado A, a Agenda foi colocada em uma
fase mais inicial do processo de planejamento, optando-se pela Organizacdo. Compreendeu-
se que o planejamento do calendéario de atividades do participante deve ser feito na etapa de
Organizacao, enquanto que na Mobilizacéo as atividades sdo executadas.

O elemento Aparigdes foi substituido por Eventos, conforme sugeriu o entrevistado B.
Convém salientar que a fungédo deste elemento manteve-se a mesma, pois somente mudou-se
0 nome.

Boca-de-Urna, conforme salientaram C e E é proibida por Lei. Apesar de ainda ser
realizada, por uma questdo ética, optou-se por retirar este elemento do modelo.

8. Avaliacao

Foi acrescentado ao modelo o campo Avaliacéo, sugerido pelo entrevistado A.



6 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Os resultados sdo, aqui, apresentados e comentados pela autora, bem como

recomendacdes para os trabalhos futuros nesta area.
6.1 Conclusdes

O modelo inicial foi construido com base em estudos anteriores, realizados por
pesquisadores que abordam o tema. Na fase da revisdo de literatura, deparou-se com obras
que tratam, especificamente, a questdo do Marketing Politico, ndo contemplando outros
campos fundamentais ao Planejamento da Participacdo Politica, tais como Organizacdo,
Financas, Administracdo, etc. Alguns autores ndo apresentam uma cronologia das etapas do
planejamento.

Percebeu-se a caréncia de estudos que apresentem um organograma do processo de
planejamento da participacdo politica, favorecendo uma melhor visualizagdo dos passos da
organizacdo de uma disputa politica. Portanto, foram selecionados, para descricdo e analise,
0s cinco modelos que se considerou mais importantes, por contemplarem maior nimero de
campos e elementos. Procedeu-se, assim, para que fosse permitido abordar os principais itens
indispensaveis ao planejamento da participacao politica.

Por meio das entrevistas realizadas, descobriu-se novos campos e elementos que
deveriam ser acrescidos ao modelo, devido a importancia que representam no planejamento
da participacéo politica.

Durante todo o processo de coleta de dados, foi-se alterando o modelo, acrescentando-
se alguns itens e retirando-se outros, até que se chegasse ao Ultimo modelo, considerado
valido.

Entende-se que este ndo deva ser tido como um modelo definitivo, pois 0s assuntos
ndo se esgotam e podem ser estudados sob varias perspectivas.

Foi ao final da pesquisa, em virtude das diferentes visdes apresentadas pelos
entrevistados, que surgiram outras indagacdes a respeito do modelo. Porém, devido a
limitacdo de tempo, propdem-se, para um estudo posterior, a revisdo do modelo, para verificar
a pertinéncia dos campos e elementos propostos, bem como a sua funcionalidade.

O modelo sugerido, apesar de ndo apresentar elementos inéditos, tem grande utilidade,

uma vez que proporciona uma visualizacdo de todo o processo de planejamento da
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participacdo politica, apresentando 0s principais campos que devem ser trabalhados e a
cronologia que deve ser seguida no processo de planejamento.

Trés do cinco entrevistados apontaram a falta de planejamento da participacdo politica,
por parte de pretendentes a cargos eletivos, 0s quais ndo obedecem as etapas do processo,
realizando todas simultaneamente e com pouca antecedéncia. Os mesmos afirmaram que
planejar ndo mais sera uma opcdo e que, para tanto, necessitam um modelo que os oriente
neste sentido.

A pesquisa atingiu o0 seu objetivo geral, pois visava a criagdo de uma ferramenta
pratica, que auxiliasse todas as pessoas que desejam planejar a sua participacdo politica,
otimizando o seu planejamento pessoal.

A relevante importancia do presente trabalho esta presente nas consideracGes acima
expostas, principalmente com base nas afirmacdes dos entrevistados, quando estes salientam a
necessidade de criagdo de modelos de Planejamento de Participagdo Politica que permitam,
aqueles que aspirem a cargos eletivos, 0 uso de estratégias adequadas a consecucdo de seus

objetivos.

6.2 Recomendacdes

Seguem-se algumas recomendacdes para estudos futuros, que possam complementar
esta pesquisa, uma vez que, em decorréncia de alguns fatores limitantes, tais como o tempo e
a abrangéncia do estudo, assim ndo o permitiram. Salienta-se que as mesmas ndo estdo
ordenadas por grau de importancia ou prioridade. Recomenda-se:

* Revisar e complementar o Modelo de Planejamento da Participacdo Politica,
proposto nesta pesquisa, podendo se configurar em um trabalho de doutorado;

* Aplicar o modelo desenvolvido a um participante de atividade politica em disputa a
cargo politico ou profissional;

» Avaliar a funcionalidade do modelo, aplicando-o a um participante de atividade

politica.
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ANEXO A
MODELO INICIAL

Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Tecnologia
Programa de Pds-Graduacgdo em Engenharia da Producéo
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ANEXO B
ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Tecnologia
Programa de Pés-Graduacdo em Engenharia da Producéo

P6s-Graduacdo em Nivel de Mestrado

Identificacdo do respondente
Nome:

Sexo:

Idade:

Empresa

Nome da Empresa:
Admisséo:

Cargo Atual:

Formacao
Experiéncia na &rea — funcao/tempo
Pesquisador ()
Coordenador de Campanha ( )
Politico ( )
1) Posicionamento € pertinente ao modelo proposto?
2) Qual (is) elemento (s) deveria (m) ser retirado (s) ou acrescentado (S) a este campo?

3) Politica é um campo importante para 0 modelo?

4) Os elementos de Politica sdo adequados a esse campo?
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5) Sobre o terceiro campo do modelo — Organizacdo - e seus respectivos elementos,

quais adequacOes devem ser feitas?

6) O campo Financas € necessario ao modelo?

7) Os elementos do campo Financas sdo apropriados para a realizacdo das atividades
inerentes a essa area?

8) Administracao é um campo necessario para planejar a participagéo politica?

9) Em relacdo aos elementos do campo Administracdo, alguma alteracdo deveria ser
feita?

10) Marketing é necessario ao planejamento da participacao politica?

11) Os elementos propostos em Marketing satisfazem as exigéncias dessa area?

12) Mobilizacdo deve ser um campo do modelo proposto? E seus elementos, estdo de

acordo com as acOes que devem ser realizadas por esse setor?

13) E importante fazer uma Avaliacdo do planejamento da participagdo politica? Existe

(m) algum (ns) elemento (s) que poderia (m) ser inserido (S) neste campo?

14) A ordem em que 0s campos sdo apresentados é adequada?

15) Quiais os beneficios que o Modelo de Planejamento da Participacao Politica, proposto,

apresenta?

16) Que pontos podem ser melhorados no modelo proposto?



