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RESUMO

As eleicbes de 2006 tiveram uma caracteristica diferenciada em relagdo aos pleitos
eleitorais que estavamos acostumados a acompanhar em anos anteriores, pois foi a primeira
disputa eleitoral apos as novas determinagdes do TSE (Tribunal Superior Eleitoral) visando
diminuir os gastos de campanha e evitar a utilizac&o de ‘caixadois por parte dos candidatos.

Com isso, a campanha eleitoral se tornou uma incégnita, uma vez que todos 0s
candidatos tinham davidas sobre o0 que poderiam ou néo fazer.

Este trabalho mostrou, em seu resultado final, que nas candidaturas proporcionais
(Deputados Federais e Estaduais), os candidatos que j& estavam em pleno mandato e tinham
trabalho realizado levaram certa vantagem sobre candidatos que estavam pleiteando a vaga
pela primeira vez. Constatamos também que o corpo-a-corpo e acdes concentradas, como
reunides organizadas por lideres de bairros foram as estratégias utilizadas para respeitar as
restricbes danovale eleitoral.

O trabalho analisou duas candidaturas a cargos proporcionais de politicos que buscavam
alcancar uma vaga na Assembléia Legidativa do estado de Séo Paulo.

Jodo Caramez, candidato que conquistou a terceira reeleicdo e tem um curriculo de 30
anos de vida publica e Fabiano Vanone, filho de vereador na cidade de Taubaté, que com
apenas 28 anos de idade e sem experiéncia politica anterior, se langou candidato pela primeira
vez. Ambos do mesmo partido, PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira), sendo que a
diferenca entre eles é a histdria politica de cada um.
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INTRODUCAO

Em 2006 tivemos mais um processo eleitoral para a eleicdo do Presidente da Republica,
dos Governadores de 26 Estados mais o Distrito Federal, Senadores e Deputados Federais e
Estaduais que terdo a missdo de trabalhar nos proximos quatro anos definindo os rumos da
politica do pais e do estado.

O estado de S&o Paulo, a regido mais rica e 0 maior reduto eleitoral do pais, levou as
urnas vinte e trés milhdes setecentos e setenta e um mil e oitocentos e noventa e oito eleitores
no dia 1° de outubro para definir seus representantes, e retornaram no dia 29 do mesmo més,
para o 2° turno que definiu a eleicdo de Presidente da Republica.

A cada quatro anos é eleito um total de 513 Deputados Federais, sendo que Séo Paulo, o
estado com maior representatividade, possui 70 cadeiras na Camara Federal. Cada estado
elege no minimo oito e no méximo 70 Deputados.

Paralelamente ocorre a elei¢céo para Deputado Estadual que escolhe os representantes da
Assembléia Legislativa. No estado de S&o Paulo existem 94 vagas para esse cargo. Para essas
disputas, Sdo Paulo contou com 1625 candidatos a Deputado Estadual e 1008 candidatos a
Deputado Federal.

As eleicdes de 2006 tiveram uma particularidade especial em relagdo aos anos
anteriores. E consenso geral entre politicos, militantes partidérios e eleitores que eleicdo
foi um pleito atipico, sem os tradicionais usos de distribui¢éo de brindes, camisetas, grandes
outdoors, comicios com a presenca de artistas, e outros atos rotineiros em época de el ei¢éo.

Depois dos escandal os divulgados pela midia que evidenciaram a criagcéo de 'caixa dois
e 0 uso continuo de superfaturamento para financiar as elei¢cdes de inUmeros candidatos, até
mesmo ocupando cargos no Governo Federal, o Tribunal Superior Eleitoral fez uma mini-
reformanalLei Eleitoral visando reduzir os gastos de campanha, coibir os abusos e até mesmo
evitar apoluicdo visua e auditiva tdo comum em pleitos anteriores.

Para abordar o tema, analisamos a candidatura de dois politicos com o objetivo de
mostrar as estratégias mais utilizadas na busca da simpatia e do voto do eleitor. Foram objetos
de nosso estudo, os candidatos Jodo Caramez e Fabiano Vanone, ambos do PSDB.

Propositalmente, escolhemos dois candidatos do mesmo partido para que eles pudessem
entrar na disputa em igualdade de condicdes, sendo que a diferenca é que Caramez possui 30

anos de vida publica, e um extenso curriculo como prefeito e com a experiéncia de dois



mandatos na Assembléia Legislativa. Vanone € um politico jovem que tenta pela primeira
vez uma elei¢cdo a um cargo publico.

Diferente das eleicdes majoritérias (Presidente, Governador e Senador), nas eleicdes
proporcionais (Deputados) os candidatos ndo ficam téo expostos a midia, por i1sso, precisam
criar acbes para conquistar o eleitor.

Como ferramenta das campanhas politicas, os candidatos tém o Marketing Politico-
Eleitoral, que € um conjunto de técnicas e procedimentos com o objetivo de adequar um
candidato ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo num primeiro momento conhecido
do maior nimero de eleitores possivel e, em seguida, mostrando-se, obviamente, melhor do

que Seus concorrentes.



1 OSPRINCIPIOSDA POLITICA

1.1 Definicdo de politica

O termo politica é derivado do grego Poliotheia, que indicava todos os procedimentos
relativos a polis, ou cidade-estado.

A politica surge junto com a prépria historia, com o dinamismo de uma realidade em
constante transformagéo que continuamente se revela insuficiente e insatisfatoria e que ndo €
fruto do acaso, mas resulta da atividade dos proprios homens vivendo em sociedade. (MAAR,
1994, p. 08)

A politica é ago vital para os individuos e para a sociedade, e o fato dos politicos
profissionais estarem padecendo de uma rejeicao por parte do cidaddo comum, ndo quer dizer
gue o exercicio da politica esteja comprometido.

No Brasil e em boa parte do mundo, existe um grande desinteresse pelos assuntos
politicos, o que contribui para formar uma imagem negativa em relacdo a atividade e afasta
parcela consideravel da populagdo do processo de participagdo democrdtica. “Durante a
eleicdo, momento da expressdo da opinido publica através do voto, o interesse das pessoas
aumenta devido a cobertura da midia e a obrigatoriedade de votar. Durante este periodo, o
nivel de informacéo da sociedade sobre a politicacresce”. (FIGUEIREDO, 2002, p. 23)

Portanto, todos os candidatos a cargos majoritarios e proporcionais que foram eleitos
pelas urnas com o voto do povo, tém obrigacdo politica com a sociedade, que nos proximos
quatro anos, precisa cobrar as promessas e solucfes para os problemas da comunidade, pois

sS40 eles os representantes de toda a sociedade para definir os rumos da politica nacional.

1.2 Eleicbes

O sistema de eleicbes implantado no Brasil em 1821, quando foram eleitos os
Constituintes que deveriam representar a Colénia em Lisboa, apresentou caracteristicas dos
sistemas eleitorais de Portugal e Espanha devido aimposi¢éo de colonizadores na época.

De acordo com WEFFORT (1987, p. 64) em 1824 comega a ter vigéncia a Constituicdo
do Império do Brasil, dai em diante, as elei¢des tornam-se indiretas em dois turnos. O sistema
exigia que os eleitores fossem varfes (enérgico, forte e herdico), maiores de idade, com uma
renda equivalente a mais ou menos trés sal&rios minimos de hoje.

Durante a Republica, a principa modificagdo no sistema eleitoral foi a exclusdo dos

analfabetos, o que constitui em um caso manifesto de injustica. A justificativa € de que ndo



sabendo ler, poderiam ser manipulados por outras pessoas que, no periodo eleitoral,
indicariam para quem eles deveriam votar.

No final do Governo Provisorio, em 1934, a mulher obteve o direito de voto. Outra
novidade importante introduzida simultaneamente na Constituic&o de 16 de junho de 1933 foi
0 caréter secreto do voto.

A partir de 1964, pode-se falar em eleicdes, sem maior constrangimento, apenas nos
casos de elei¢cdes para Deputados, Vereadores e Prefeitos, e com algumas restricoes.

A voltadas elei¢des livres para Presidéncia da Republica ocorreu em 1989.

1.3 Definicio de Deputado

De acordo com Francisco WEFFORT (1987, p. 19) o Deputado comeca a surgir em
1640, na Camara dos Comuns da Inglaterra quando o Parlamento se colocou contra Carlos |
recusando votar os impostos devidos ao monarca, rompendo uma tradicéo e abrindo caminho
para que o parlamento se tornasse uma instituicao legisladora.

Atualmente o Poder Legidativo é formado pelo Congresso Nacional, que € composto
por duas casas. a Camara dos Deputados e 0 Senado Federal, cujos membros sdo 0s
Deputados Federais e Senadores, além das Assembléias L egid ativas de cada estado.

O numero de Deputados € distribuido conforme o nimero de habitantes por estado, de
acordo com a medicdo oficia feita pelo IBGE! (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), por meio do censo. Entretanto, essa proporcionalidade € limitada a um minimo
de oito deputados e a um méximo de 70 por estado. Hoje o Congresso comporta 513
Deputados Federais que exercem seus cargos por quatro anos, podendo o candidato concorrer
a sucessivas reel eicoes.

O Deputado Estadual e o Deputado Federal sdo eleitos por voto democrético, pelo
sistema misto do mais votado e maioria de votos da legenda partidéria.

Devido a alguns casos de escandalos de corrupcdo envolvendo politicos, parte do
eleitorado ndo se motiva a acompanhar as campanhas e€leitorais. Apenas exercem a
obrigatoriedade do voto, e pouco tempo depois das elei¢des, sequer se lembram em que votou,
deixando de lado o direito de cobrar dos politicos bons mandatos, uma vez que eles sdo eleitos

pelo voto popular.

1 Dados de 20086. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br.> Acesso em 18 out 2006.




“O Deputado € um representante do povo e sO existe se for eleito pelo povo para
represent&lo. O deputado depende, essencialmente, da confianca dos seus eleitores’.
(WEFFORT, 1987, p. 09)

Os Deputados Estaduais compdem a Assembléia Legidativa de cada Estado. Em Sdo
Paulo existem 94 vagas. Compete a ele 0 ato de legislar observando as leis e dogmas
constitucionais estaduais, inclusive podendo propor, emendar, alterar, revogar leis, leis
complementares, emenda a Constituicdo Estadual e propor emenda para a Constituicdo de
uma nova Assembléa Constituinte (para confec¢do de nova Constituicdo Federal).

Os Deputados Federais tém praticamente as mesmas competéncias delegadas aos

Deputados Estaduais, porém em ambito federal.



2MARKETING POLITICO: A FERRAMENTA ESSENCIAL

Todo candidato que resolve disputar uma eleicéo deve ter uma série de preocupacoes e

umadas principais delas é com o marketing.

"A par destes acontecimentos nacionais, que nos gjudam arefletir sobre o impacto da
comunicagdo politica, o restabel ecimento dos procedimentos democréticos e a
realizacdo de elei¢des livres e diretas em todos os niveis, de vereador a presidente da
Republica, possibilitaram a presenca de profissionais de comunicagdo especializados
em propaganda politica'. (QUEIROZ, 1998, p. 10)

O marketing € uma ferramenta muito importante para a difusdo de empresas, produtos e
pessoas, e € por isso que na politica essa estratégia é a base da plataforma eleitoral do
candidato.

PHILIP KOTLER apud MOLINARO (2005, p.14) define marketing como “a arte e a
ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes por
meio da criac&o e da comunicagdo de um valor superior parao cliente’.

E com a politica ndo é diferente. “O marketing politico € o conjunto de planos e agdes
desenvolvidos por um politico ou um partido politico para influenciar a opinido publica em
relacdo aidéias ou atividades que tenham aver com eleicdes’. (SILVA, 2002, p. 18)

Assim como as empresas que buscam atender as necessidades de seu publico-alvo, o
candidato antes de apresentar suas propostas e de aparecer perante a opinido publica, coloca
Sua equipe de assessoria para perceber os anseios do publico que pretende conquistar para sO

depois preparar sua campanha e seus focos de agcdo com a estratégia definida.

“Marketing é mais do que téticas e jogadinhas. Marketing é a fundamental
estratégia, definida com antecedéncia por especialistas que analisam as pesquisas,
estudam o quadro politico, pesam virtudes e defeitos dos adversarios, informam-se
sobre as caracteristicas do eleitorado e assim por diante’. (FIGUEIREDO, 1994, p.
09)

Para muitos autores a politica deixa de ser ideologia, retratando a verdadeira face de
cada candidato, para se tornar um espelho que reflete a imagem do eleitor no candidato,
tornando este, produto da necessidade do eleitorado. “No lugar de Liberdade, Igualdade e
Fraternidade, entram a visibilidade, o poder de seduc&o e os amplos recursos de campanha. E
a predominancia do marketing sobre os principios’. (BETO, 2006, p. 109)

Dentro dessa realidade, o candidato ndo € mais aguele que busca através de seus
adjetivos conquistar os eleitores, e sim, aquele que acompanha as tendéncias do mercado,
orientando as informagdes de acordo com sua visao e ambi¢do politica.

Segundo GOMES (2004, p. 26) as competéncias comunicacionais trazidas para 0 campo

politico por técnicos de marketing, de imagem e de opinido, tenderiam a reduzir o



componente especificamente politico da arena, convertendo as diferencas ideoldgicas em
alternativas de marca, preferéncia e gosto.
MACHIAVELLI em 1957 viu a necessidade de conhecer, perceber e analisar, pois é com a

unido dessas agdes que se conquistava e se mantinha um poder.

“Quem se torna principe mediante o favor do povo, deve manter-se seu amigo, o que
€ muito fécil, uma vez que este desgja apenas ndo ser oprimido. Mas quem se torna
principe contra a opinido popular, por favor dos grandes, deve, antes de mais nada,
procurar conquistar o povo”. (MACHIAVELLI, 1957, p.61)

O marketing se da ndo somente quando se tem uma campanha, mas durante toda vida
publica tendo ganhado ou ndo a elei¢do, pois no futuro sempre se almeja algo mais, por isso a

necessidade de se manter uma imagem.

“O marketing politico permanente permite ao candidato acompanhar as
preocupagdes da populagcdo e estar sempre interagindo com a sociedade e seus
valores. Ndo estd limitado ao periodo €eleitoral, € sempre atuante, trabaha
constantemente com a imagem e sempre tenta criar fatos que possam divulgéa-lo
favoravelmente, o que facilita o trabalho na campanha eleitoral, pois o palitico ja se
encontrard posicionado perante a opinido publica’. (FIGUEIREDO, 2002, p. 19)

2.1 Iniciodo Marketing

A primeira vez que um candidato apelou para que uma agéncia de publicidade fizesse
sua propaganda na televisdo, foi na campanha de 1952, nos EUA. O candidato era o genera
Eisenhover que, na ocasido, foi acusado pelos seus adversarios de tentar se vender como se
vende um sabonete.(FIGUEIREDO, 1994, p. 23)

Antes disso jA se tem noticia da presenca do marketing. “Com certeza, o
estabelecimento de instituicbes democréticas em Atenas por volta do século VI aC.
consolidou a fungdo socia dos precursores do que hoje se designa como especialistas em
marketing politico, pessoas que se especializaram em compreender e aperfeicoar a arte do
discurso. O primeiro margueteiro talvez tenha sido Protagoras, lider da escola sofista,
estudioso da lingua que ensinava a seus discipulos como tornar uma causa fraca no argumento
mais poderoso numa discussdo ou num discurso”. (SILVA, 2002, p. 33).

No Brasil esse tipo de precedente demorou a aparecer nas campanhas eleitorais. “Os
pretendentes a cargos publicos no Brasil até pelo menos 1946, necessitavam para ter éxito de
uma estratégia de marketing limitada, j& que a definicdo do resultado dependia
exclusivamente da opini&o de poucos poderosos’. (SILVA, 2002, p. 52)

Com o passar dos anos, os candidatos aqui no Brasil foram sentindo a necessidade de

utilizar mais esse artificio para buscar sucesso nas elei¢des. “ Alguns politicos, em especial nas



décadas de 1950 e 1960, tinham a intuicdo de marketing como ele depois viria a se constituir,
como sdo os casos de Janio Quadros e Carlos Lacerda’. (SILVA, 2002, p. 58)

No Brasil, ap6s o golpe militar de 1964, que determinou que de 1965 a 1982 néo
houvesse eleicOes diretas, e 0s principais cargos eletivos do Poder Executivo (Presidente,
Governadores de Estado, Prefeitos de capitais e cidades das areas de seguranca nacional)
fossem preenchidos por nomeacdo militar referendada por colégios eleitorais sem

representatividade, o marketing politico ficou nesse periodo praticamente em desuso.

“Nos pleitos para vereadores, deputados estaduais, deputados federais e senadores,
as restrigdes impostas ao livre acesso do candidato a seus eleitores via meios de
comunicacdo eram tamanhas que ndo se podia falar de algo remotamente similar a
marketing politico no sentido atual”. (SILVA, 2002. p. 08/09)

Apoés avolta das eleicles livres nas eleicdes presidenciais de 1989, uma forte equipe de
marketing conseguiu eleger Fernando Collor de Melo como o primeiro presidente do Brasil
pelo voto direto apds a Ditadura. Collor ndo era conhecido nacionalmente e durante sua
campanha a Presidéncia trabalhou com o lema, 'O Cacador de Margjas, que o fez conhecido
em poucos meses em todo o pais.

A vitoria de Collor e de outros candidatos gque utilizaram o marketing levantou uma
guestdo polémica. Sera que o povo vota realmente no melhor candidato, ou no que apresenta a
melhor estratégia de marketing?

“Um dos muitos lugares-comuns empregados para atacar 0 marketing politico é a
suposicdo de que ele transforma o candidato em sabonete. Essa acusacdo subestima
até o mais baixo ponto a capacidade de raciocinar do cidaddo. Apenas uma pessoa
imbecilizada escolheria um governante com 0s mesmos critérios com que elege a
marca de seu sabonete”. (SILVA, 2002, p. 13)

O mesmo autor (SILVA, 2002, p.83), afirma que hipétese ndo influencia o voto do
eleitor.

“O eleitor ndo se deixa hipnotizar pelo marketing politico, que é apenas mais um
instrumento — entre varios, € ndo necessariamente 0 mais importante — para auxilié
lo a definir seu voto e a formar suas convicgdes politicas e ideol égicas ao longo da
vida. N&o acreditar nisso implica descrer da viabilidade da democracia
representativa do Brasil”.



3 ANOVA LEI ELEITORAL

A mini-reformanalLei Eleitoral fez com que os candidatos repensassem suas estratégias de
conquista do eleitor.

O TSE - Tribunal Superior Eleitoral, usando das atribuic¢des que Ihe conferem o art. 23, 1X,
do Cédigo Eleitoral, o art. 105 da Lei n° 9.504, de 30 de setembro de 1997, eo art 2° daLei n®
11.300, de 10 de maio de 2006 confere as seguintes alteracoes.

Segue abaixo trechos e as principais modificacbes danovalei:

Art. 52 Em paginas de provedores de servicos de acesso a Internet, ndo sera admitido

nenhum tipo de propaganda eleitoral, em nenhum periodo.
Art. 62 Néo seratolerada propaganda (Codigo Eleitoral, art. 243, 1 alX):

VI — que perturbe o sossego publico, com algazarra ou abuso de instrumentos sonoros ou
sinais acusticos;

VIl — que prejudique a higiene e a estética urbana ou contravenha a posturas municipais
ou aqualquer restricéo de direito;

Art. 8°-

§ 32 E proibida a realizagdo de showmicios e de evento assemelhado para promogéo de
candidatos, bem como a apresentacdo, remunerada ou ndo, de artistas com a finalidade de
animar comicio e reunido eleitora (Lei n° 9.504/97, art. 39, 8§ 7°, acrescentado pela Lel n°
11.300/2006).

§ 42 E vedada na campanha eleitoral a confecgdo, utilizagdo, distribuicio por comité,
candidato, ou com a sua autorizacdo, de camisetas, chaveiros, bonés, canetas, brindes, cestas
basicas ou quaisquer outros bens ou materiais que possam proporcionar vantagem ao eleitor
(Lei n°9.504/97, art. 39, § 6°, acrescentado pelaLei n° 11.300/2006).

Art. 92 Nos bens cujo uso dependa de cessdo ou permissao do poder publico, ou que a ele
pertencam, e nos de uso comum, inclusive postes de iluminacdo publica e sinalizacdo de
trafego, viadutos, passarelas, pontes, paradas de 6nibus e outros equipamentos urbanos, é
vedada a veiculacdo de propaganda de qual quer natureza, inclusive pichacdo, inscricdo atinta,
fixagdo de placas, estandartes, faixas e assemelhados (Lei n° 9.504/97, art. 37, cabega do
artigo, com novaredagdo dada pelaLel n° 11.300/2006).



§ 32 Sera permitida a colocacgo de bonecos e de cartazes néo fixos ao longo das vias

publicas, desde que ndo dificulte o bom andamento do transito.

8§ 4° Sera vedada a fixagdo de propaganda com arames em locais de transito de pedestres.

Art. 13. E vedada a propaganda eleitoral mediante outdoors, sujeitando-se & empresa
responsavel, os partidos, coligacdes e candidatos a imediata retirada da propagandairregular e
ao pagamento de multa no valor de 5.000 (cinco mil) a 15.000 (quinze mil) UFIRs (Lel n°
9.504/97, art. 39, § 82, com nova redacédo dada pelaLei n° 11.300/2006).

“E necessario escolher os canais mais adequados para transmitir as mensagens.
Dependendo do lugar, os mais apropriados ndo sdo os tradicionais, podendo até comportar

canais simples: méo naméo, porta a porta, pichagdo de muro”. (TORQUATO, 2004, p. 172)

Para o candidato a Deputado Estadual, Fabiano Vanone, concorrendo pela primeira vez
aum cargo publico, “anova lei eleitoral obrigou muitos candidatos que estdo ha mais tempo
na politica a repensarem a maneira de fazer campanha. A proibicdo de brindes e a fiscalizacéo
mais acirrada fez com que o contato direto com o eleitor se tornasse prioridade. A nova lei
também diminuiu a poluicdo visual nas ruas, e permitiu que os candidatos pudessem

concorrer em um mesmo patamar no que diz respeito ao aspecto visual” .

O Deputado Jodo Caramez acredita que essa nova Legislacdo fez com que os candidatos
se aproximassem mais dos eleitores. "E uma campanha diferenciada, pois sairam os gastos
exorbitantes com adesivos, brindes, outdoors e camisetas, e isso valorizou ainda mais o voto
do candidato, pois a confianga do eleitor e os trabalhos dos deputados foram fundamentais
paraavotagao".?

1 Depoimento cedido em entrevista realizada no dia 25 de setembro de 2006.
2 Depoimento cedido em entrevista realizada no dia 05 de setembro de 2006.



4 A RELACAO CANDIDATO E ELEITOR

O candidato n&o vive sem o eleitor. E gracas a ele que os politicos conquistam seus
cargos e o direito de represent&-los durante seu mandato. Mas, cada vez mais os eleitores
ficam descrentes dos politicos, deixam de confiar nos governantes e ndo se importam mais
com 0 processo eleitoral.

A revista Veja (2006, p. 57) apresentou uma pesquisa feita pelo IBOPE com 2000 pessoas com
mais de 16 anos, em todo o Brasil, nos dias 23 e 24 de agosto a respeito das el ei¢oes.

O resultado mostra que 21% da populacdo ndo estava interessada no processo eleitoral queiria
ocorrer apenas um més e meio depois da pesquisa. As razdes apontadas para esse descrédito eram de
52% pelas denuincias de corrupcdo, (mensaldo e sanguessugas); 28% afirmam que eleicdo ndo é mais
novidade no Brasil; 13% acusam o fato dos candidatos ndo serem bons e 2% apontam as pesquisas
eleitorais que ja mostram candidatos com muitas chances de vitérial

Esses dados sdo alarmantes, pois a populagcdo precisa se preocupar com a politica,
fiscalizar os politicos e brigar para que os escandal os terminem e os cul pados sgjam punidos.
“De um politico se exige que ele sgja honesto, mas se exige também, e a0 mesmo tempo, que
ele se apresente a0 povo com uma identidade politica definida, com um perfil politico
definido”. (WEFFORT, 1987, p. 47)

Os €leitores deixam de confiar nos politicos, pois em época de eleicdo é sempre a
mesma historia. Eles vém com promessas durante a campanha, que ndo convencem mais
ninguém, e quando sdo eleitos, muitas vezes esquecem dos eleitores.

“... éerro comum entre os candidatos basear toda a sua estratégia em conseguir mais
votos (posicdo de atague), esquecendo de proteger e favorecer as posicles
(eleitorado) conquistadas, o que permite a acdo devastadora de candidatos
concorrentes a sua retaguarda e flancos, roubando-Ihe votos preciosos, conquistados
aduras penas’. (KUNTZ, 1986, p. 56)

A pesguisa publicada pela Revista V g a, mostra ainda que 57% da populagdo ndo iria votar
se as elei¢des ndo fossem obrigatdrias, apontando o descrédito e a falta de motivacdo que os eleitores

tém com as questdes eleitorais.

“As motivagdes do voto sdo sempre determinadas pelas circunstancias temporais,
pela conjuntura econdmica, pelos problemas do bairro, da regio, do estado. E
preciso descobrir as influéncias motivadoras e inovadoras que se apresentam durante
acampanha’. (TORQUATO, 2004, p. 171)

Mas, o eleitor muitas vezes é culpado por tudo isso que vem ocorrendo. Pois a Unica

1RevistaVeja 30 de agosto de 2006. p. 57



arma que ele tem contra esses politicos corruptos e desonestos é 0 voto, mas muitas vezes,
vemos candidatos condenados anteriormente voltarem para seus cargos com aprovagao
popular.

Isso acontece por causa da compra de votos, pois ha maioria das vezes, esses candidatos
possuem muito dinheiro para gastar nas eleicbes e compram votos com cestas basicas,
oferecimento de churrascos e promessas de emprego.

Em pleno século X X1 e no ano 2006, ainda existem muitos casos de Coronelismo em
cidades do interior, principalmente no Nordeste, onde os eleitores praticamente s&o obrigados
avotar em determinado candidato em troca de favores ou de uma simples cesta bésica.

O eleitor e o candidato tém uma funcdo importantissima apos as eleicdes. O eeitor tem
que fiscalizar o candidato que levou seu voto e € obrigacdo dele trabalhar todos os dias

durante seu mandato para fazer jus a confianga lhe foi depositada.

“A conquista da confianga popular na politica ndo se resume, de modo algum, auma
guestdo pessoa deste ou daquele politico. Ela sb existird em face de propostas
politicas que, além de definir o perfil deste ou daquele politico, definem também
suas perspectivas e propostas em relagdo ao futuro da democracia e ao futuro da
sociedade brasileira’. (WEFFORT, 1987, p. 48)



5 APRESENTA(;AO DOS CANDIDATOSANALISADOS
5.1 Fabiano Vanone

Fabiano Vanone tem 28 anos e foi candidato a Deputado Estadual pelo PSDB, pela
primeira vez. Seu contato com a politica iniciou aos quatorze anos, vendo e acompanhando
seu pai Oreste Vanone na politica em Taubaté, cidade situada no interior do estado de S&o
Paulo, onde exerce a vereanca a quatro mandatos.

Fabiano € formado em Comunicagdo Social, com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade de Taubaté e especializado em Administracdo Publica pela
FAAP — Fundagio Armando Alvaro Penteado, de S&o José dos Campos.

No ano de 2005 gjudou a fundar a Juventude do PSDB em Taubaté. Em outubro, foi
nomeado tesoureiro da executiva estadual da JPSDB (Juventude PSDB). Como membro do
partido, trabalhou na formagéo de juventudes em diversas cidades do estado.

Como consequiéncia desse trabalho, surgiu a pré-candidatura a Deputado Estadual com
0 apoio de diversos lideres de juventudes em outras regides do estado. Neste ano langou sua
campanha, com o0 apoio de seu pai, 0 vereador Orestes Vanone, o ex-prefeito de Taubaté
Bernardo Ortiz (PSDB), do presidente do PSDB de Taubaté, Ortiz Jinior e do candidato a
Deputado Federal, Ricardo Tripoli, que tem trés mandatos na Assembléa Legidativa, como
Deputado Estadual.

De acordo com Fabiano Vanone, ser candidato pela primeira vez € uma experiéncia
anica e que o contato com a populagdo ensina muito. Acrescenta ainda que como diziaMario
Covas, “todo 0 homem deve passar a0 menos uma vez por uma eleicdo para sentir a

responsabilidade de levar a esperanca do povo para as institui¢oes politicas’ .t

IFERNAN DES, Jorge. O primeiro véo de Fabiano Vanone. Jornal Contato. Taubaté. 29 setembro de 2006. n. 289. p. 7.



5.2 Jodo Caramez

Jodo Carlos Caramez, 55 anos, natural de Itapevi iniciou sua trgjetoria politica com seu
pai Rubens Caramez, que foi eleito vereador em 1955, na cidade de Cotia, representando o
entdo distrito de Itapevi, sendo presidente da Camara por duas vezes.

Como vereador, destacou-se na luta pelo processo de emancipacdo politico-
administrativa de Itapevi, tendo a recompensa de ser eleito o primeiro prefeito do municipio,
no periodo de 1960 a 1963.

Nesta época, Jodo Caramez admirava o trabalho do pai que tratava as questdes politicas
com seriedade e ética, mas dedicava-se a formacdo universitiria se mantendo longe da
politica. Até os 25 anos de idade, ele participava de movimentos religiosos e estudantis em
Itapevi e motivado pelo pai foi eleito vice-prefeito, quatro meses depois do falecimento de
Rubens Caramez.

Na década de 80, Jodo Caramez se candidatou a prefeitura de Itapevi por duas vezes,

vindo a ser derrotado nas urnas. Em 1992, foi eleito para o mandato de 1993 a 1996.

“A experiéncia mais rica em minha vida, sem ddvida alguma, foi a de ser prefeito,
quando, no contato didrio com a populacdo de minha cidade, pude entender que o
muito que fizesse ainda seria pouco diante das dificuldades enfrentadas por uma
populacdo miserdvel vivendo o contraste da proximidade com a regido mais rica e
desenvolvidado pais’. (CARAMEZ, 2002, p. 17)

Caramez teve seu mandato aprovado fazendo seu sucessor ser eleito com mais de 60%
de aprovacao popular. Dois anos apos deixar a prefeitura de Itapevi, se candidatou a Deputado
Estadual eleito com 47.072 votos sendo o representante da regido na Assembléia Legidativa

Os trabalhos que Caramez prestou ao Estado fez com que o governador Mario Covas o
convidasse para assumir em 2000 o cargo de Secreté&rio de Estado da Casa Civil, que ocupou
até janeiro de 2002, ja na gestdo do governador Geraldo Alckmin. "O deputado Jodo
Caramez, na Casa Civil, tornou-a uma casa da democracia, aberta a sociedade, aos
movimentos populares e a sociedade civil organizada. Através de Casa Civil, fez um trabalho
importante de audiéncia, de dialogo e de governo participativo”, afirmou o entdo governador
Geraldo Alckmin. (CARAMEZ, 2002, p. 14)

Em 2002, Caramez foi reeleito para o cargo de Deputado Estadual com uma expressiva
votacdo de 104.649 votos e neste segundo mandato pode ampliar os seus trabalhos em todo o
Estado, sendo reconhecido como um Deputado atuante tendo trabalhado e conquistado
realizacOes para mais de 90 cidades em todo o estado.



6 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

As estratégias dos candidatos em uma campanha el eitoral sdo as mais variadas possiveis
buscando a melhor forma de transmitir para o eleitor suas propostas e o0 que ele podera fazer

em um possivel mandato para aregido que esta pleiteando voto.

“Elei¢cBes para cargos proporcionais sao muito trabalhosas. Envolvem uma série
enorme de agBes, que incluem contatos pessoais com liderangas, viagens, cartas,
telefonemas, mala-direta, participagdo em programas de rédio e televisdo, presenca
constante em comicios e festas’. (FIGUEIREDO, 2000, p. 32)

Mesmo com as imposi¢des das novas leis eleitorals, os candidatos ainda possuem uma

série de possibilidades de estarem divulgando as campanhas.

“A capacidade de mobilizar sentimentos, emocgdes e desgjos, olhar, o egtilo, a
expressdo estética, os atos carregados de forca simbdlica constituem elementos
fundamentais do agir politico, pois é através deles que muitos eleitores estabelecem
identificagOes e escolhem certas alternativas no processo eleitoral”. (FIGUEIREDO,
2000, p. 135)

Nas campanhas proporcionais, a dificuldade é maior, pois os candidatos precisam
estudar “o humor dos eleitores, qual a ‘marca’ correta a ser utilizada, em qual segmento ele
(a) éforte e assim por diante” e ainda combater 0 desinteresse da populagéo pelas elei¢bes de
Deputado e paraisso eles se utilizam diversos meios. (FIGUEIREDO, 2000, p. 29)

Esse desinteresse pode ser medido por diversas pesquisas realizadas perguntando aos
eleitores em quem eles votaram nas Ultimas elei¢ces. Pesquisa do Instituto Vox Populit aponta
que 65% dos eleitores ndo se lembravam mais em quem haviam votado nas elei¢Oes
proporcionais de 2002.

A propaganda na TV e no Réadio, surte pouco efeito, pois os candidatos tém apenas
trinta segundos para passar suas propostas e durante todo o periodo eleitoral sua imagem é
vel culada no méximo quatro vezes.

Com as novas restriches eleitorais, a Internet ganhou espaco, alguns candidatos
utilizaram sites de campanha, envio de e-mails pedindo votos, blogs, comunidades em sites de
relacionamento, como foi mostrado na reportagem “Mais que um santinho eletrénico”2, cada
vez mais para as proximas eleicoes.

Mas, de nada vale tudo isso, se 0 candidato n&o contar com uma grande estrutura interna

€ uma numerosa equipe de apoio.

1Pemui9 publicada pelarevista Carta Capital, 13 de setembro de 2006, paginas 24 a 28.
2\ atéria nublicada na Revista Veia. 02 de anosto de 2006. nAainas 54 e 55.



“Todo candidato, veterano ou iniciante, deve procurar, na medida do possivel, contar
em seu staff com 0 apoio ou a assessoria de profissionais de propaganda, marketing,
imprensa, relacdes publicas e pesquisa, a fim de assegurar o respaldo técnico
necessario para a formulagdo adequada das estratégias e diretrizes adotadas na
campanha’. (KUNTZ, 1986, p. 27)

Para isso é preciso contar também com o respaldo da plataforma politica, “que € o
conjunto de idéias, criticas, propostas e posi¢des assumidas por um candidato durante uma
campanha eleitoral. Seu conteddo € um dos fatores que irdo determinar o grau de
memorizagdo do publico em relacdo ao candidato, o que faz com que a escolha dos temas que
a compordo assuma importancia decisiva para 0 sucesso e eficiéncia de uma campanha’.
(KUNTZ, 1986, p. 61)

Confira a seguir a estratégia dos candidatos Fabiano Vanone e Jodo Caramez para as

elei¢cOes de 2006.

6.1 Fabiano Vanone

Com o lema Forca e coragem para mudar, o candidato Fabiano Vanone tragou sua
campanha mostrando a necessidade de renovar. “Temos como principal objetivo trabalhar
por politicas para a juventude, principamente na érea da educagdo, incentivando a
participacdo do jovem na politica e oferecendo meios que permitam sua entrada e
permanéncia no mercado de trabalho”?, destacou o candidato.

Em sua primeira campanha, Fabiano se preocupou em buscar apoio de politicos
experientes para ganhar a atencdo e o voto dos eleitores, participando de reunides motivadas
por lideres de bairros e caminhadas por lugares de grande movimento nas cidades. Sua equipe
fixa era formada por 11 pessoas, entre assessoria de imprensa, assessores politicos e
coordenadores.

Os materiais de divulgagéo utilizados foram adesivos, santinhos, folders e revistas, os
quais fez em dobradinha com candidatos a Deputado Federal, pintou muros e colocou
pequenos banners em residéncias que o apoiava. Em pontos de grande circulagdo das
cidades, principamente em Taubaté, colocou pedestais com banners pequenos, para que
pudessem ser retirados e colocados todos os dias. No inicio do ano o diretério do partido em
Taubaté lancou dois informativos de quatro paginas que traziam seu perfil e seus objetivos
como candidato.

Seu trabalho foi intenso no Vale do Paraiba e Litoral Norte, em um total de 39 cidades.
Além daregido central e leste do estado.



De acordo com Vanone, a mini-reforma eleitora ndo afetou a estrutura de sua
campanha, pois sendo esta € a sua primeira disputa, todas as acdes foram planejadas de acordo
com as normas do TSE, no entanto ressaltou que uma das maiores dificuldades foi concorrer
com outros candidatos com maior poder de midia e, com certeza, maior poder econémico.

Mesmo assim, ele acredita que com as mudangas muitos candidatos tiveram que
repensar 0 modo de fazer campanha.

Suas estratégias de campanha sdo baseadas em acOes realizadas em eleices anteriores
das quais participou. “Buscamos seguir um modelo préprio, mas sempre obedecendo a outras
experiéncias que deram certo” 1, disse Vanone.

“Um homem prudente deve assim escolher os caminhos ja percorridos pelos
grandes homens e imita-los;, assm, mesmo que ndo segja possivel seguir fielmente
PR PRI R PR DY P - SN R A N P 1 OG- S o

€Sse Caimiinno, neim pela imitagao acancai totaimente as viitudes dos grandes,

sempre se aproveitamuitacoisa’. (MACHIAVELLI, 1957, p. 37)

Para o candidato o essencia em uma campanha é o investimento e a popularidade, além
da apresentacdo de propostas de trabalho vidvels e ter em mente que o objetivo principa é
realmente trabalhar em prol da cidade e daregido.

“Politica é responsabilidade e trabalho pelo coletivo. Podemos substituir a simples
definicdo de administragdo das cidades, da sociedade e acrescentar que é missdo de gerar
desenvolvimento e geracdo de renda, principalmente para os mais pobres’? salientou o
candidato.

6.2 Jodo Caramez

Jodo Caramez disputou sua terceira campanha eleitoral visando a reeleicdo para
Deputado Estadual, sendo a primeira com a nova legislacdo eleitoral que impde algumas
restricoes.

Com o lema “Etica e Respeito por S0 Paulo”, ele colocou 0 pé na estrada e partiu
visitando durante trés meses, grande parte do Estado de S&o Paulo, buscando apoio em mais
de 90 cidades onde apresentou conquistas durante sua trajetéria politica e que o apoiaram
nessa campanha.

“O ponto fundamental dessa campanha foi 0 corpo a corpo com o eleitor, a visita as
comunidades e a entrega de santinho. Costumo dizer que essa foi a campanha dos 4S — Sola
de sapato, Suor, Saliva e Santinho”2, afirma Caramez.

O ponto ato da campanha de Jodo Caramez foi as reunides em cidades do interior e

com as comunidades de Itapevi e da Grande S&o Paulo.



Esse tipo de trabalho — com base no slogan ‘faga um amigo em cada rua - gera efeitos
multiplicadores imediatos. (REGO, 1985, p. 21)

Nessas reunides Caramez procurava ter um contato mais préximo com os eleitores,
levando suas propostas, ouvindo reivindicagdes e conhecendo os problemas de cada regiéo.

Para a realizacdo dessas reunibes Caramez contou com 0 apoio de sua equipe de
assessores, sendo mais de quarenta divididos em todo o estado que fazem as articulacBes e 0

agendamento das reuni des.

“Todo candidato veterano ja tem constituida a sua diretoria de campanha,
geramente mantida, na ‘entressafra’ dos periodos €eleitorais, em cargos publicos ou
privados vinculados a ele, e que ficam a sua disposicéo para trabalhar em sua
campanhanos anos eleitorais’. (KUNTZ, 1986, p. 26)

Além dos assessores politicos, Caramez contou em sua campanha com uma equipe de
Assessoria de Imprensa e Marketing composta por seis profissionais que foram os
responsaveis pela producdo de todo o material gréfico e acompanhamento do Deputado.

A equipe composta por trés jornalistas, um publicitéario, um fotégrafo e um designer
grafico foi a responsavel pela producéo de um boletim de oito paginas mostrando toda a
trajetoria politica de Caramez e suas conguistas ao longo desses trinta anos de vida publica.
Também foi produzido um jornal pegueno com quatro paginas para 30 cidades de todos o
Estado, mostrando as realizagdes e conquistas do Deputado nessas regides. A cidade de
Itapevi ganhou um informativo com oito paginas das realizacdes do ex-prefeito Jodo Caramez
e também o que e€le gjudou a conquistar para a cidade durante sua permanéncia na
Assembléia .

No site de campanha do candidato, o eleitor acompanha sua trajetéria, realizactes,
ltimas noticias, fotos, propostas, leis do Deputado, e ainda pode interagir enviando e-mails.

Foram confeccionados santinhos, faixas e cartazes, além da pintura em muros. Caramez
fez dobradas com mais de 30 candidatos a deputado federal da Coligagéo.

Como a reforma eleitoral foi implementada poucos meses antes da eleicdo, alguns
pontos ainda apresentaram duvidas no decorrer da campanha, “ apesar das duvidas que tive no
inicio, fiquel muito satisfeito com essa nova legislacdo que fez com que os candidatos
gastassem menos e ainda se aproximassem dos eleitores. Foi uma campanha limpa, e acredito
que atendéncia € para as proximas elei ¢oes esse nivel se mantenha”, afirmou Caramez.

“Costumo sempre dizer que a minha experiéncia politica em todos esses anos e cargos
gue ocupei, me mostrou que o importante na relacdo entre o poder publico e a sociedade esta
na atencdo e no respeito. O cumprimento desses paradigmas sera sempre a minha referéncia
em todas as minhas a¢gdes como homem publico”, afirmou Jodo Caramezt.



7 RESULTADOS

Apbs meses de campanha percorrendo varias cidades do Estado divulgando a
candidatura, utilizando todas as estratégias de marketing e respeitando a nova legislacdo
eleitoral, no dia 01° de outubro, os candidatos puderam conhecer o resultado das urnas e
definir o futuro pelos préximos quatro anos.

Jodo Caramez foi reeleito para seu terceiro mandato com 84.560 votos, ja Fabiano
Vanone n&o obteve sucesso, alcangando a marca de 9.362 votos.

Analisando a votagdo do Deputado Caramez por municipio do Estado, podemos
perceber que ele teve uma votacdo bem heterogénea, abrangendo 377 municipios no estado
onde obteve pelo menos um voto.

As regides onde Jodo Caramez conquistou maior sucesso nas urnas foi exatamente a
regido metropolitana de Sdo Paulo, seu reduto eleitoral, onde ele alcancou 43.755 votos
(incluindo Itapevi, sua cidade natal com 27.139 votos), ou sgja, 51,7% de sua votacdo final,
mas seu trabalho ao longo desses oito anos na Assembl éia Legidlativa lhe rendeu um prestigio
muito grande em vérias cidades do estado.

Ja Fabiano Vanone, cujo seu reduto politico é a cidade de Taubaté, obteve 9.362 votos

no total, alcangando somente em Taubaté 7.380, ou sgja, 78,8% em sua cidade.

7.1 Renovacdo na Assembléia

Dos atuais 94 deputados que compdem os quadros na Assembléia Legislativa do Estado
de S&o Paulo, 50 continuardo por mais quatro anos seus trabalhos no legidativo. Ou sgja, a
taxa de renovacdo ficara em torno de 46,81%, com a entrada de 44 novos Deputados
Estaduais.

Mas, apenas 30 Parlamentares concorreram a reeleicdo e ndo obtiveram éxito nas urnas,
0 que da uma taxa de 31,91% de rejeicdo, pois 13 Deputados da atual L egislatura resolveram
sair candidatos a Deputado Federal e apenas um ndo se candidatou a nenhum cargo publico
nestas el eicoes.

Isso mostra que dos 80 Deputados que concorreram a reeleicdo, 50 conseguiram a

reelei¢do, mostrando uma taxa de aprovagdo em torno de 62,5% e apenas 37,5% reprovados.



8 CONCLUSAO

Analisando os nuimeros dessa eleicdo de 2006, podemos perceber que a nova
legislacdo eleitoral que restringiu o trabalho de campanha favoreceu os candidatos que ja
possuem um histérico politico, dificultando a acdo dos que tentavam uma vaga pela primeira
Vez.

Isso ficou claro se analisarmos os resultados e a campanha envolvendo os dois
candidatos que fizeram parte do nosso estudo.

Caramez foi reeleito para o terceiro mandato com 84.560 votos conquistados em mais
de 300 cidades do Estado. O que propiciou essa votagdo foi a sua trajetéria politica, que ao
longo dos oito anos na Assembléia pode trabalhar e trazer recursos para muitos municipios
do Estado. Além disso, no periodo em que esteve como Secretério Chefe da Casa Civil,
ficou mais conhecido no meio politico, por isso sua candidatura ja estava fortalecida e as
restrigoes impostas pelo TSE nédo afetaram sua campanha.

Diferente do que ocorreu com a candidatura de Fabiano Vanone. Por ser um politico
jovem e ainda ndo possuir uma trajetoria politica que o credenciasse a ser conhecido em
muitas regides, tanto é que quase 80% dos seus votos foram conquistados em Taubaté, por
isso, a nova legislacéo acabou dificultando, pois ele ficou impossibilitado de divulgar mais
sua imagem, por exemplo, com outdoors em outras cidades do Vale, que tém um grande
potencial eleitoreiro, distribuicdo de camisetas e brindes.

A renovacdo apresentada na Assembléia Legidlativa confirmou a tese de que as
restricdes da nova legislacdo eleitoral favoreceram os atuais ocupantes de cadeira, pois a
taxa de renovacao foi de 46,81%.

Se levarmos em consideragdo que dos atuais 94 Deputados, 14 ndo concorreram a
reeleicdo, pois 13 sairam candidato a Deputado Federal e um n&o se candidatou para nenhum
cargo publico, entdo, dos 80 que concorreram, 50 terdo mais quatro anos pela frente, entdo
62,5% dos candidatos que tentaram a reeleicdo obtiveram éxito.

Concluimos que com a nova legislacdo eleitora os candidatos retomaram atitudes
simples como 0 corpo-a-corpo que aconteceu através de reunides promovidas pelas liderancas
de bairros e outras atividades que proporcionasse ao candidato o contato direto com o seu
gleitor. Constatamos também que os candidatos que ja possuiam um trabalho seja como
Deputado, ou outra atuacdo politica, tiveram mais argumentos na conquista do seu eleitorado.
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