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RESUMO 
 

 

A Comunicação na política vem se desenvolvendo, e exige profissionais cada vez mais 

capacitados e especializados na área. Um mercado que não tem espaço para o amadorismo e o 

improviso. Na idealização de uma Comunicação Política profissionalizada esse projeto foi uma ação 

de estudo, planejamento e atuação do profissional de Relações Públicas nas áreas de Assessoria 

Política e Marketing, das Eleições 2008 para vereador do município de Anápolis. O candidato 

assessorado foi “Marquinho da Auto Escola”. Este planejamento estratégico teve como referencial 

teórico autores como Torquato, Figueiredo, Duarte, Salgado, Kuntz, Tarde, Augras, Harbermas e 

Novelli. Sendo baseado em pesquisa e análise do ambiente para o planejamento de Campanha 

Eleitoral. Ao longo do projeto Relações Públicas em Marketing e Assessoria Política: Eleições 2008 

foram descritos referencial teórico, briefing, análise do ambiente, plano de comunicação e os relatórios 

referentes à sua aplicação, além de apêndices e anexos. Toda a campanha foi planejada e realizada 

baseada no Estatuto do Tribunal Superior Eleitoral e nas condições do candidato.  

 

Palavras Chave: Comunicação Política, Planejamento, Marketing, Assessoria. 
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ABSTRACT 
 

 

The Commission has been developing in political, professional and requires increasingly 

specialized and trained in the area. A market that has no room for improvisation and amateurism. In 

the idealization of a Communication Policy professionalized this project was an action of study, 

planning and performance of the professional public relations in the areas of Policy and Marketing 

Office, the Elections 2008 for alderman of the city of Ahmadabad. The candidate was advised 

"Matador's Auto School." This strategic planning had as theoretical reference authors as Torquato, 

Figueiredo, Duarte, Salgado, Kuntz, Afternoon, Augras, Harbermas and Novelli. Being based search 

and analysis of environmental planning for the election campaign. Throughout the project in 

Marketing and Public Relations Office Politics: Elections 2008 were described theoretical framework, 

briefing, analysis of the environment, communication plan and reports relating to his application, plus 

appendices and annexes. The whole campaign was planned and carried out based  on t he  Statute  of  

the Superior Electoral Court and conditions of the candidate.   

 

Key words: Communication Policy, Planning, Marketing and Consultancy. 
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I  INTRODUÇÃO 
 

Para tornar mais compreensivas as relações entre Candidato e eleitores, a 

Comunicação Política, planejada estrategicamente pelos profissionais de comunicação como 

Relações Públicas, tem ganhado uma visibilidade cada vez maior. Porém também tem sido 

um desafio enorme para esses profissionais. 

 Esse trabalho é a concretização da ação de estudo no setor político, no curso de 

Relações Públicas. Pois técnicas como estas são vistas apenas como conteúdo programático 

do curso de graduação. Conseqüentemente, esse projeto pesquisado, planejado e aplicado, se 

tornou o contato de especialização da atuação no 1º setor, o político. 

 O projeto de conclusão de curso é um desafio para o aluno de Relações Públicas que 

coloca em prática, técnicas e instrumentos disponíveis para realização de ações que possam 

resultar em uma forte estratégia baseada em pesquisa, na divulgação da imagem e sua 

manutenção, além da arrecadação do maior número possível de votos que elejam o 

Candidato-cliente.   

Acima de tudo esse projeto visa princípios éticos, em todas as ações realizadas e 

técnicas utilizadas. Foi projetado e planejado a partir de normas do Tribunal Superior 

Eleitoral. 

 Baseando na intenção maior de profissionalização e contato real com a profissão de 

comunicação no setor político, a escolha foi à campanha eleitoral para vereador 2008 da 

cidade de Anápolis, na representação de Assessoria Política do Candidato, “Marquinho da 

Auto Escola”.  

Com o objetivo de desenvolver um planejamento estratégico de comunicação política 

para as Eleições 2008, esse trabalho foi dividido em referencial teórico, Briefing , histórico do 

Candidato-cliente, pesquisa e análise dos dados, diagnóstico, prognóstico, Plataformas e 

propostas, cronograma de atividades, relatórios (descrição das atividades de campanha) e 

metodologia. 

De acordo com Simões (1995, p.13) os profissionais de relações públicas em 50 anos 

se especializaram e se tornaram essências em muitas atividades organizacionais e até mesmo 

nas áreas políticas. 
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“A comunicação ocupa uma posição de centralidade nas sociedades contemporâneas, 

permeando diferentes processos e esferas da atividade humana, em particular a esfera 

política”. (Lima, 2006, p.84) 

Não existe política sem comunicação. Para Duarte (2007, p.02) a comunicação 

política, “é uma relação de raiz desde que a imprensa, as técnicas de comunicação e as 

pesquisas de opinião começaram a influenciar a vida política das nações” ele ainda define 

comunicação pública, “o termo comunicação pública significando um processo de informação 

voltado pra esfera pública”. Essas definições dão a idéia da necessidade do prestar contas a 

uma esfera da sociedade a qual denominamos de opinião pública, e esse processo de 

comunicação política não se faz sozinho, ele necessita de um profissional ou assessoria 

política para criação de um planejamento de comunicação e sua manutenção, na tentativa de 

criar condições favoráveis para os fluxos de informações. 

A comunicação política assim como a das organizações, evoluiu junto à necessidade 

de diferenciação da concorrência e o planejamento das ações, na busca de melhores 

resultados. A demanda de meios e técnicas, além de sua complexidade, exige um 

conhecimento específico da área dos comunicólogos. Recorrendo à idéia de campo de 

Bourdieu que busca demonstrar que, por mais forte que seja a presença dos meios de 

comunicação na dinâmica política contemporânea, a política não se subordina a ela, pois 

constitui campo específico, com regras e lógica próprias. Mas a política se junta a 

comunicação para adquirir maiores proporções de divulgação.  

Uma campanha política não consiste apenas na divulgação desordenada da imagem do 

candidato-cliente. Existem características básicas a qualquer campanha, e outras que podem 

ser desenvolvidas para fazer a diferenciação quanto à concorrência.  

Para Margarida Kunsch (1997, p.106) a idéia de profissional de Relações Públicas 

qualificado de nível superior é de que: “Ele não faz as coisas simplesmente por instinto ou por 

rotina, mas procura no conhecimento cientifico o embasamento para suas ações”. 

Um candidato que pretende se eleger precisa de um trabalho de pesquisa, 

planejamento, organização da Agenda, divulgação, manutenção da imagem e do discurso 

entre muitas outras ações para a realização de uma boa campanha eleitoral. O candidato não 

pode ser responsável por todas as funções que envolvem uma campanha. Entrando aí o 

importante papel da Assessoria e Marketing político no período eleitoral.  
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Em artigo de Daniela Bradacs de Paula (Publicado em 29/11/2007, 

http://www.rrpponline.com.br)� O papel das Relações Públicas na política partidária visa 

promover um entendimento entre as necessidades dos eleitores e os interesses do candidato. 

Prioriza uma lealdade entre ambos para promover uma aceitação melhor para que a 

comunidade tenha atendidas suas necessidades básicas como cidadão. 

O profissional de Relações Públicas é habilitado e tem condições para análise do 

cliente e do ambiente que ele está inserido, para construção de um plano estratégico a curto 

e/ou longo prazo, ação e manutenção desses planos. Construindo uma imagem favorável junto 

à opinião pública, esse profissional busca apoio, para divulgar realizações, planos 

governamentais, percebendo e aproveitando oportunidades.  

Nos últimos anos de acordo com Torquato (2004, p. 6) “O profissional que possuindo 

conhecimentos específicos, reúne condições e potencial para estabelecer abordagens 

abrangentes da sociedade e da empresa”. Um Relações Públicas e um profissional com 

embasamento teórico na área. Assim como nas organizações esse profissional é especializado 

na segmentação dos públicos, para elaboração de “mensagens” com maior feedback e com 

melhores resultados. 

O candidato que for assessorado tem a necessidade de um trabalho de pesquisa e 

planejamento de sua campanha eleitoral, e com um trabalho de Relações Públicas na 

Assessoria política aumentam suas chances em relação à concorrência. 

O amadorismo perdeu espaço para um trabalho especializado onde o profissional de 

Relações Públicas tem carga de conhecimento, e está perfeitamente sintonizado nas funções 

necessárias para o planejamento e desenvolvimento de uma campanha política. Conhecendo 

as possibilidades das atividades de atuação desse profissional, houve o engajamento de 

planejar e executar este projeto de conclusão de curso na área política.  
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II  DESENVOLVIMENTO 

 

2.1  REFERÊNCIAL TEÓRICO 

 
De acordo com estudos da história da comunicação, essa atividade iniciou-se no setor 

empresarial ganhando impulso no setor político em meados da década de 80.  

“As campanhas de 1986, para governos estaduais, abriram um intenso ciclo de 

marketing político. Tratava-se, afinal de contas, de reconhecer a irrefutável realidade: a 

comunicação resvala para outros terrenos e espaços”. (Torquato, 2004, p.1).   

Para Gaudêncio Torquato (2004, p.2) a história da Comunicação no Brasil 

acompanhou a história de desenvolvimento econômico, social e político do país. Com o 

desenvolvimento desse ramo, houve evolução dos modelos e multiplicação das estruturas de 

comunicação. Foi então que o setor público começou a profissionalizar esta área. 

 Em 1960, a imprensa e o rádio eram locais, e a TV apenas engatinhava, a propaganda 

eleitoral dos candidatos no rádio era mediante tabela de preços iguais a todos, 90 dias 

antecedentes as eleições. O sucesso de uma campanha eleitoral dependia em grande parte do 

contato direto do candidato com os eleitores. (Novelli, 2006, p.88) 

Em meados de 1980 a comunicação política, acompanhando a empresarial, também 

começou a impulsionar. As campanhas começaram com um ciclo intenso de Marketing 

Político, a comunicação já não era restrita ao setor empresarial. (Torquato, 2004, p.5) Nesse 

mesmo período segundo Figueiredo (2004, p.11) houve alguns avanços nas técnicas de 

assessoria política. As pesquisas qualitativas para definir estratégias políticas eleitoral 

começavam a surgir timidamente.  

O processo de redemocratização no Brasil tirou do anonimato, práticas eleitorais e deu 

importância ao posicionamento político. Assim a comunicação se profissionalizava 

começando a assumir um posicionamento estratégico de planejamento. Um comunicador 

começava a se transformar em um estrategista, não apenas um operador, articulando um 

discurso adequado a identidade do cliente para quem ele trabalha.  (Torquato, 2004, p.7)   

A eleição de Fernando Collor em 1989 foi um marco importante para técnicas de 

planejamento de Assessoria e Marketing político-eleitoral, decisivo para sua candidatura no 

ano seguinte. Partindo do pressuposto que o mesmo, um ano antes da eleição, era uma figura 

praticamente desconhecida por grande parte do eleitorado brasileiro. (Figueiredo, 2004, p.09) 
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A partir daí, desde os anos 90 houve um crescimento neste setor de técnicas e 

profissionais hoje cada vez mais especializados no assunto. A generalização de técnicas de 

marketing fez surgir impressos sobre o tema. Começa então a descoberta de um mercado 

potencial apto para atender a demanda de candidatos, mercado este de perspectivas inéditas. 

(Figueiredo, 2004, p.11) 

A comunicação pública é um termo de múltiplos significados, mas para Duarte (2007, 

p.2) ela é um processo de formação voltado para esfera pública. Ela desperta o interesse da 

opinião pública, incorpora preocupações sociais, políticas entre outras. 

Duarte (2007, p.2), “entende que a comunicação pública é a dimensão que tem por 

responsabilidade estabelecer um fluxo informativo e comunicativo com seus cidadãos”.  E 

nesse meio de prestar contas do meio público ela se torna um instrumento essencialmente 

ligado à comunicação. 

Para Torquato (2004, p.167)  o conceito de Marketing é consensual em grande parte 

das bibliografias sendo: “O conjunto de atividades destinadas a promover relações de troca 

entre um emissor e um receptor, no momento certo, por meio de canais adequados e 

mensagens apropriadas que atinjam o foco de interesses dos segmentos-alvo”.  

O marketing e a Assessoria Política não são os acúmulos de práticas improvisadas, são 

atividades dinâmicas que exigem do profissional da área, busca contínua de atualização das 

tendências.  

Na área de marketing é necessária a distinção de dois tipos dele, o marketing político e 

o eleitoral. Esses têm distinção de foco e de resultados quanto a sua aplicação. 

 

Marketing político é um conjunto de técnicas e procedimentos com objetivo de 
destacar as principais qualidades de um governo, partido político ou governante. A 
construção de uma imagem em longo prazo. Os diversos segmentos de públicos 
exigem um trabalho mais dirigido e segmentado. A produção de material deve ser de 
acordo com os públicos-alvo e camadas sociais. É uma atividade permanente de 
administração da imagem do político-cliente junto à população, através de pesquisas 
de opinião e assessoria de imprensa.  
Já o Marketing eleitoral tem por objetivo utilizar técnicas e estratégias para resultado 
em curto prazo de maior arrecadação de votos e com isso alcançar seus objetivos. 
(Salgado, p.15) 

 

Esses dois tipos de Marketing causam confusão quanto ao seu direcionamento, pois 

em um contexto essencialmente eleitoral eles se fundem na tentativa de adaptar o candidato a 

seu eleitorado potencial. Seguindo a ordem de “Se fazer em um primeiro momento conhecido 
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pelo maior número possível de eleitores, para depois se mostrar diferente diante de seus 

adversários”. (Figueiredo, 2004, p.09) 

 Essa adequação implica em pesquisar e conhecer o público (eleitores), (seus anseios, 

necessidades, perspectivas e etc.) que se quer atingir. Segundo Torquato (2004, p.168) “O ato 

da comunicação é, pois, um processo cíclico, bipolar, em que o emissor transmite, por meio 

de canais, informações ao receptor e este recebe a mensagem, realimentando o processo por 

meio de um feedback que confirma ter sido a informação recebida”. Com a finalidade de 

sintonizar o discurso, propaganda e as atividades com os públicos. 

Assessoria e marketing políticos surgem como uma forma de racionalização do 

processo eleitoral baseado em um planejamento estratégico que busca maximizar os meios 

disponíveis na arrecadação de um maior número de votos na tentativa de eleger o “candidato-

cliente”. (Figueiredo, 2004, p.11) Esta atividade exige técnicas eficientes de comunicação e 

seu uso adequado para melhores resultados. 

Para um bom desempenho da Assessoria política e do marketing deve-se antes 

escolher uma boa equipe de pessoas dispostas e capacitadas a exercer desde o planejamento a 

execução da campanha. Além de conhecer profundamente as atividades que cercam o 

desenvolvimento de uma campanha eleitoral, não somente os aspectos de promoção do 

candidato, mas também a operacionalidade e políticas de campanha, que se dão através do 

acompanhamento pessoal e o contato com os eleitores. (Kuntz, 1988, p.15) 

Essa percepção é muito importante para que se trabalhe dentro das condições e 

situações da realidade das campanhas políticas. E preciso observar algumas etapas do 

Marketing que facilitam o trabalho da Assessoria e constroem a imagem do candidato-cliente. 

A primeira delas é começar definindo o conceito do discurso que se ramifica em dois 

eixos: Semântico, com sua essência informativa e persuasiva e o Estético, por meio de signos 

e símbolos. O primeiro passo seria compor e definir o conceito que se pretende fixar e passar 

ao público, definir a identidade do Candidato-cliente através de uma lupa sobre os programas 

prioritários que ele pretende defender. Dando ênfase em três a quatros setores ou áreas para 

não ampliar demais. E o estético relacionado ao campo visual da campanha, juntamente com a 

figura do candidato em si. (Torquato, 2004, p.142) 

Plataformas são na definição de Kuntz (1988, p.61) 

 

Áreas definidas, associadas ao um conjunto de idéias, críticas, propostas e posições 
assumidas por um candidato durante a campanha eleitoral e que depois vão compor 
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a manutenção da sua imagem permanente, é chamada de Plataforma. Personificando 
a campanha, distinguindo assim dos demais concorrentes.  

A identidade visual também é de grande importância, cores e desenhos de 

logotipo/logomarca, o slogan (frase e conceito) do candidato, devem ser escolhidos 

estrategicamente, de forma a ter um fundamento e uma associação ao Candidato. (Torquato, 

2004, p.142) 

Depois de pesquisado e definido os anseios do eleitorado, é importante direcionar e 

definir as malhas de comunicação e conteúdo a ser veiculado. Saber utilizar e diferenciar as 

mensagens a serem usadas nos meios massivos (canais estaduais, neste caso) e o meios 

seletos (Existentes na rede organizacional. Jornais, boletins, revistas e etc.) (Torquato, 2004, 

p.143) 

Quanto ao contato com líderes e pessoas influentes em determinados grupos, isso pode 

ser um diferencial em relação à concorrência. Pois esse contato é vantajoso tanto em 

campanhas eleitorais como na própria administração de um cargo público. Criando um clima 

de simpatia, confiança e credibilidade, valores que fazem parte da maquinária social.  

Marketing não é jogo de palavras, não é utopia. Não é abstração. É pesquisa, 

comunicação, articulação, promoção e mobilização social. (Torquato, 2004, p.146) Isso tem 

custos, financeiros, de trabalho e dedicação, de criatividade e colaboração.  E Assessoria 

política é uma aliada quase que indispensável no trabalho de Planejamento e Manutenção na 

campanha.  

No âmbito eleitoral, para que haja sintonia entre público e candidato a Opinião Pública 

é essencial. Mesmo porque a origem dessa expressão (Opinião Pública) está ligada a uma 

atividade política. Foram as Ágoras Gregas, opinião e discussão do povo, que orientavam a 

tomada de decisões do Governo Ateniense. A opinião pública é declaradamente sob um duplo 

aspecto: “A expressão genuína da vontade do povo e meio de manipulação desse povo” 

(AUGRAS, 1983, p.14) Daí a importância de se conhecer a Opinião Pública diante de uma 

eleição.Como dizia Woodrow Wilson sobre a Opinião Pública “Ela é quem governa o 

mundo”. O poder público, governos e as organizações só se mantêm com o apoio público. E a 

comunicação está intimamente ligada a esse processo de construção dessa opinião.  

 Novelli (2007, p.78) refere-se à bibliografia de Duarte quando descreve que “foi a 

partir do século XIX, que a opinião pública passou a ser encarada como grande 

problemática”. Acrescenta ainda “que a opinião, como fenômeno coletivo, aparece despida de 

seu caráter “público” e passa a ser considerada “como produto de um processo de 
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comunicação intrínseco as massas, que não está preso nem ao princípio do uso da razão, nem 

ligado à dominação política” (Harbermas, 1984, p.279)   

 Para mensuração dessa opinião pública, Gabriel Tarde (1992, p.20) já fazia 

referência à necessidade das pesquisas de opinião e das estatísticas como forma de 

autoconhecimento da sociedade em suas bibliografias. A partir desse pensamento de tarde 

suas colocações se estenderam a grande tradição sociológica das pesquisas de opinião e 

crenças na estatística enquanto instrumento científico de conhecimento da opinião pública. 

(Tarde, 1992, p.22) Sendo a pesquisa a forma mais eficiente de mensuração da Opinião 

Pública.  

A pesquisa é um dos principais instrumentos de um trabalho de Marketing e 

Assessoria, pois elas definem o planejamento e a estratégia da campanha. Ela permite aos 

estrategistas, descobrir as expectativas dos eleitores.  

Atualmente não se planeja uma campanha sem o uso da Pesquisa de Opinião. Mas pra 

que ela se realize são importantes algumas variáveis: cargo do candidato, recursos, tempo e 

disponibilidade, análise, como transformar uma pesquisa em plano de comunicação entre 

outros fatores.  

Os discursos eleitorais são fundamentais, e um dos principais instrumentos e 

argumentos de um candidato para sua divulgação. Ele deve transmitir seriedade (o candidato 

deve acreditar naquilo que fala e propõe) e emoção. A forma de falar deve ser simples e 

compreensível para o maior número de pessoas possíveis. Postura, entonação e boa dicção são 

fatores positivos nos discursos. (Kuntz, 1988, p.65) 

Através do discurso, há duas bases psicológicas de influência do voto para Torquato 

(2004, p.172) a racional e a emocional. Em certos lugares a base emocional pode ser maior 

que a base racional. 

 

As classes populares tendem a escolher candidatos em função da emoção, simpatia e 
amizade. Nessa faixa situam-se os candidatos cantores, compositores, esportistas, 
comunicadores da TV e do Rádio, cuja visibilidade é grande junto ao povo. São 
Líderes populares. A base racional influência o voto de setores mais esclarecidos, as 
classes médias, os profissionais liberais.  

 

Torquato acrescenta, “o eleitor acaba votando por que o candidato interpreta melhor 

seus sentimentos, as propostas para a região e para o estado”. A partir do discurso do 
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candidato, o eleitor começa a diferenciá-lo dos demais, encaixando-o no perfil que considera 

mais adequado para o momento.    

Políticos devem tentar atenuar pontos de divergências, harmonizando a linguagem e 

atenuando os pontos de vista. A ênfase e a tendência para alguns assuntos polêmicos como 

religião e futebol, podem se tornar negativas criando grupos de antipatia com o candidato. 

(Kuntz, 1988, p.64) Assuntos como estes devem ser cuidadosamente trabalhados. Os 

discursos também devem frisar o compromisso de prestação de contas uma vez que se chegue 

ao poder. Isso aumenta os valores citados acima. 

Normalmente não é possível que se mude o Candidato-Cliente devido aos 

planejamentos e posicionamentos de comunicação. O importante é tentar ajustar o candidato 

ao discurso e ao plano de comunicação, para que se consigam resultados positivos ao que se 

planeja.  

Tudo citado acima é de importância fundamental para o Planejamento Estratégico, que 

associado ao conhecimento de todos os outros fatores descritos, se torna o maior diferencial 

entre a concorrência. O planejamento é a necessidade de uma ação, ele é feito com 

antecedência e programação, estudado em todas suas possibilidades. Um veículo rápido e 

calculado na implantação de uma estratégia de ação no caso de uma campanha eleitoral. “O 

planejamento está estreitamente ligado com a estratégia de uma campanha, aquele que se fizer 

separadamente, poderá ao seu fim estar incompatível com a estratégia prevista na campanha”. 

(Figueiredo, 2004, p.51) 

Para definir a estratégia deve se analisar a concorrência e o potencial do Candidato-

Cliente, analisar os dados pesquisados e o posicionamento do candidato já definido. As 

estratégias devem prever também as reações da concorrência. Uma vez todos esses pontos 

descritos acima, realizados e monitorados, levarão a obtenção de resultados positivos em uma 

Campanha Eleitoral. 
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2.2   RELATÓRIO DE APLICAÇÃO DAS AÇÕES PROPOSTAS 

 

Este trabalho de Conclusão de curso foi um planejamento da campanha eleitoral 2008 

para vereador do município de Anápolis, o Candidato-cliente foi “Marquinho da Auto 

Escola”.  

Toda parte teórica, de projetos, públicos, plataformas, além do cronograma de ações, 

foi realizada pela Assessoria Política. Nem todas as ações puderam ser acompanhadas, pois 

houve choque de horário entre Candidato e Assessoria, sendo este um trabalho de consultoria 

paralelo a outro emprego da responsável pelo projeto. Mesmo em algumas atividades que não 

tiveram acompanhamento, busco-se informações sobre o desenvolvimento das ações junto aos 

envolvidos na campanha, tudo isso para que houvesse conhecimento do desenvolvimento das 

ações da campanha política, por parte da Assessoria. 

 O projeto foi desenvolvido por etapas. A campanha eleitoral realizou-se no período de 

três meses, antes de começar esse período o pré-projeto de planejamento da campanha 

eleitoral e a proposta de comunicação do cliente estavam prontas. Durante todo período 

eleitoral esse pré-projeto teve acréscimos e foi tomando sua forma atual, pois a Assessoria 

tinha consciência que imprevistos e oportunidades poderiam surgir ao longo da Campanha, 

finalizando o projeto final com o relatório das ações e a conclusão. 

Inicialmente foi feito um briefing do Cliente, com histórico de participação nas 

eleições de 2004. Após Levantamento dos dados foi realizado no dia 24 de junho uma 

pesquisa de grupo focal em uma sala (de cursinhos preparatórios para prova escrita para CNH 

- Carteira Nacional de Habilitação) no estabelecimento do candidato na Auto Escola 

Anápolis, marcada para ter início às 18 horas. 

Com objetivo de Auxiliar e orientar a Assessoria, quanto aos anseios do(s) público(s) 

alvo, a pesquisa buscou descobrir os interesses do eleitorado, permitindo traçar as estratégias 

de divulgação e o posicionamento político de acordo com os dados apurados.  

Para isso foram reunidos para pesquisa 12 pessoas, duas de cada público, que já 

estavam pré-definidos no projeto. As cadeiras da sala foram organizadas em círculos, 

enumeradas (Para identificar as anotações). Alternando as pessoas dos diferentes grupos. Foi 

distribuído o roteiro com uma pequena introdução e a seqüência das perguntas que foram 

feitas. Houve uma breve explicação sobre o procedimento da pesquisa.  
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Todos os presentes tiveram sua vez de responder cada pergunta enquanto o 

moderador, com auxílio de um observador, tomou nota das respostas para serem avaliadas 

posteriormente. Os entrevistados se mostraram interessados em colaborar com as informações 

pedidas pelo moderador. Ao final da entrevista foi servido um lanche para os participantes. 

Com a análise dos dados recolhidos o objetivo principal da pesquisa foi alcançado. A 

partir daí a campanha começou a tomar a forma realista de uma Assessoria Política.  

A pesquisa foi o primeiro contato real de ação de comunicação do projeto, seguindo o 

cronograma estabelecido ela foi realizada pela Assessoria. Dela foram retiradas as 

informações bases para o desenvolvimento de formas de publicidade, plataformas de 

campanha e cronograma de atividades, a partir daí os dados fundamentais para o 

planejamento da campanha eleitoral. 

Ações como presença em eventos, tiveram boa receptividade pela maioria das pessoas. 

Mesmo porque o candidato esteve presente em eventos culturais e esportivos com grande 

visibilidade, mostrando seu interesse pela cultura, esporte e lazer da cidade. Além de trabalhar 

seu marketing pessoal, na arrecadação de votos. Nesses eventos não houve coordenação da 

Assessoria, apenas a indicação da mesma como atividade descrita no cronograma.  

No dia 22 de julho o candidato visitou a Feira de Carros antigos, na Praça Dom 

Emanuel, Juntamente com seus pais. Estes que fundaram o primeiro Centro de Formação de 

condutores da Cidade de Anápolis, Senhora Juracy e Senhor Benedito. 

Foi à segunda edição do Encontro de Carros Antigos. O evento, tradicional em outros 

centros urbanos da região, como Brasília e Goiânia, onde conta com alguns dos maiores 

colecionadores do Centro-Oeste, trouxe clássicos sobre quatro rodas, as preciosidades de 

alguns dos maiores acervos dessas cidades, além de exemplares de coleções goianas em geral. 

No local o candidato conversou com conhecidos e visitantes da feira, entregando seu 

“Santinho”. As pessoas se mostraram receptivas a abordagem do candidato. E alguns 

conhecidos do mesmo se propuseram a apoiá-lo. 

No dia 06 de Agosto o candidato entrou em contato com a Direção da Associação 

Atlética Anapolina, para solicitar o ônibus de transporte dos jogadores (Ônibus este, que foi 

doado pelo candidato juntamente com alguns colaboradores). O candidato se comprometeu 

em levar pessoalmente um grupo de pessoas para o jogo do Flamengo X Goiás no Serra 

Dourada. O próprio candidato foi dirigindo o ônibus, pois por ser Diretor de Auto Escola tem 

habilitação para todas as categorias de veículos. Funcionários do DETRAN e CFCs se 



���

�

�

organizaram em grupos através de uma lista entregue ao candidato, que também acompanhou 

o grupo ao assistir o jogo. 

A saída foi definida na entrada da Auto Escola Anápolis para as 20 horas, com retorno 

previsto a meia-noite.  

 O ônibus deixou as pessoas em frente ao Estádio Serra Dourada e seguiu para o 

primeiro posto ao lado direito da BR, sentido Estádio - Shopping Flamboyant, onde ficou 

estacionado como ponto de encontro para o retorno. 

 Ao chegar a Anápolis, houve entrega de Santinhos aos passageiros do ônibus 

na porta de saída. O candidato reforçou seu pedido de votos. Essa ação foi acompanhada pela 

Assessoria. 

No dia 09 de setembro o candidato foi ao evento que levou mais de sessenta mil 

pessoas a uma Praça central de Anápolis, Dom Emanuel, entre os dias 07 e 10 de setembro. 

Mantendo a tradição, este Festival foi organizado para proporcionar uma repleta programação 

cultural aos moradores e aos turistas.  

Entre as atrações estiveram barracas de alimentação com comidas típicas dos estados 

de Goiás e do Pará. Além da culinária estrangeira de colônias da cidade. Outros atrativos 

foram às exposições de artesanato e artes plásticas locais, onde foi disponibilizado aos 

moradores oficinas profissionalizante nas áreas gastronômicas e artesanais.  

No palco das atrações se apresentaram orquestras sinfônicas, grupos de danças, shows 

infantis e cantores locais. O candidato não perdeu a oportunidade de estar presente junto sua 

família no sábado, dia de maior público, em mais um evento cultural de visibilidade e de 

grande importância para cidade. Ele conversou com as pessoas do local expondo propostas, 

arrecadando votos e entregando “santinhos”.  

 Durante quatro semanas do dia 13 de setembro ao dia 04 de outubro foi realizado na 

chácara Bela, do candidato, um campeonato de futebol amador entre o time formado pelos 

CFCs (Centro de formação de Condutores) e o time do Bairro Brahnápolis (localizado 

próxima a chácara). Tendo participação do candidato e seus dois filhos no time das CFCs. 

Foram quatro sábados, os jogos se iniciavam às 16 horas em um campo gramado de 

futebol dentro da chácara. Esse local sempre é disponibilizado, com supervisão do caseiro do 

local, para jogos entre times amadores próximos a região.  

O placar dos jogos foram: 

13/09 –  8 X 5  Brahnápolis 
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20/09 –  6 X 5  CFCs 

27/09 –  6 X 4  Brahnápolis 

04/10 –  5 X 3  Brahnápolis 

 

O time vencedor foi o time de Brahnápolis, por 3 jogos a 1. Não houve premiações. 

Nos dias de Jogos eram colocados dois Banners grandes na grade em volta do campo. 

E ao final dos jogos o candidato conversava com os participantes, pedindo apoio para sua 

campanha e distribuía “santinhos”.  

Nesse tipo de evento, realizado pelo candidato, todos os presentes tinha contato direto 

com o candidato ao final das partidas. Parte deles se propôs em apoiar e “divulgar” o 

candidato em suas regiões. Esse campeonato reforçou as propostas de campanha do 

Marquinho da Auto Escola com o público presente. Além de criar um vínculo mais próximo 

pelo mesmo, quebrando o mito da distância da relação entre população e figura política. 

O campeonato de futebol foi realizado em nome da Auto Escola Anápolis (O Estatuto 

não permitia “eventos” promocionais, a não ser reuniões e comícios), no último mês das 

eleições, esse evento mostrou trazer bastante apoio junto aos bairros vizinhos da Chácara 

Bela, pela a proporção de divulgação do candidato devido ao campeonato. Não houve 

necessidade acompanhamento desta, pois era uma ação simples onde o público já era 

freqüentador da chácara, devido ao campo de futebol do local. 

Já as ações de panfletagem exigiram da Assessoria acompanhamento e das equipes 

agilidade, pelo grande fluxo de pessoas nos locais determinados através do projeto. As 

pessoas desses grupos foram orientadas, pela Assessoria, quanto à abordagem mais 

conveniente para este tipo de ação. A panfletagem de santinhos como a própria pesquisa 

mostrou, acarreta certa antipatia do eleitor. Mesmo assim foi utilizada, pois atualmente é um 

dos poucos meios de divulgação legalizados em campanhas eleitorais pelo Tribunal Superior. 

E a intenção maior da Assessoria quanto a esse tipo de ação foi divulgar a candidatura do 

Diretor da Auto Escola Anápolis. Ou seja, o “santinho” teve por função divulgar e lembrar os 

eleitores da candidatura do cliente e de sua numeração. 

No dia 13 de setembro foi feita uma ação de panfletagem na FAIANA (Feira 

Agroindustrial de Anápolis) a maior Feira do Comércio e Indústria do interior de Goiás na sua 

22ª edição, que teve entrada franca para todos os dias de exposição. Foram cerca de 120 
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expositores de produtos e serviços ao público, também de apresentações artísticas e 

diversificada praça de alimentação.  

Foi levada a feira um grupo de três jovens com camisetas vermelhas (cor do partido) e 

adesivo tipo “boton”, que fizeram distribuição de “santinhos” aos expositores e visitantes da 

feira. Entre às 20h30min e 23 horas. Foi distribuído um volume considerável de volantes, 

devido ao grande fluxo de pessoas. Nesse evento o candidato não pode estar presente, mas 

assessoria coordenou e participou da ação junto ao grupo.  

Entre os dias 23 e 25 de setembro duas pessoas com adesivo “boton” do candidato, no 

carro de som plotado da campanha, entregaram santinhos e divulgaram o candidato nos 

pontos de ônibus ao longo da Avenida principal do Distrito Industrial de Anápolis. Onde há 

um grande fluxo de pessoas nos pontos de ônibus durante todos os turnos, nos dois sentidos 

da Avenida. Nos dias 23 e 24 a ação foi realizada no turno da tarde de 17 horas até 

aproximadamente às 19 horas e dia 25 no período da manhã.  

O contato com os trabalhadores do Pólo Industrial foi amistoso, mas como todas as 

outras ações de panfletagem, esta também precisou de rapidez, pois o fluxo de ônibus 

passando nos pontos é grande. A panfletagem foi feita sentido da Avenida, entrada – Pólo e 

depois Pólo – saída. Aproveitando a entrada e a saída dos operários dos diversos turnos. 

A Assessoria fez parte desta ação. 

Dos dias 29 a 03 de outubro foi realizada uma série de panfletagens nas entradas das 

Universidades e faculdades com maior fluxo de alunos em Anápolis. Por se tratar de mais de 

uma faculdade, foram determinadas datas e locais para cada dia de panfletagem.  

·  29/09 – UEG 

·  30/09 – Faculdade Anhanguera 

·  01/10 – Universidade Evangélica  

·  02/10 – Universidade Vale do Araçú / Faculdade Raízes 

·  03/10 – Faculdade do Instituto Brasil  

Foi uma ação voltada para um volume grande de público jovem, que estão 

concentrados nas faculdades da cidade. A panfletagem foi realizada com grupo de 06 jovens 

com camisetas de cor azul e vermelha (cores do partido do Candidato – Partido da República) 

com adesivo, tipo “Boton”, pregados na blusa, transportados por um ônibus plotado para 

campanha estrategicamente estacionado em frente à entrada das Instituições Educacionais.  
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O início da ação se dava entre as 18h30min e 20h, horário da entrada dos alunos do 

período noturno das faculdades. No dia 02 de outubro o grupo foi divido, pois as duas 

faculdades visitadas eram pequenas e próximas uma da outra.  

Esta ação trouxe boa visibilidade e divulgação do candidato para o público 

principalmente jovem, pelo contato com um grande fluxo de pessoas. Toda a ação teve 

participação da Assessoria. 

No ultimo dia de campanha eleitoral, 04 de Outubro, houve uma ação estratégica para 

finalização do cronograma de ações para campanha, uma panfletagem no centro da cidade no 

sábado, dia de maior fluxo de pessoas no local e antecedente as eleições.  

Um grupo de oito jovens, familiares do candidato, distribuiu “santinhos” no centro da 

cidade no “horário de pico” das 10 da manhã às 13 da tarde. Inicialmente foi marcado o 

encontro desse grupo com meia hora de antecedência da ação, em frente à igreja Bom Jesus. 

Ao chegar eles foram separados em dupla e orientados pela Assessoria a seguirem direções 

diferentes. 

 Ao meio-dia foi marcado o reencontro do grupo, reunidos eles desceram a Avenidas 

Goiás, a mais movimentada do centro, panfletando, inclusive para carros parados nos 

sinaleiros.  

As ações publicitárias foram criadas baseadas nas normas do estatuto das Eleições 

2008 do Tribunal Superior Eleitoral. As propagandas gratuitas de rádio e televisão assim 

como os volantes, tiveram por função apenas lembrar o eleitor da candidatura do Diretor da 

Auto Escola Anápolis e divulgar sua numeração. Pois propagandas de TV e rádio para 

vereadores, em sua grande maioria não convencem o voto do eleitor. Essas propagandas não 

foram veiculadas diariamente, além do tempo que foi curto para comportar o grande número 

de candidatos. 

 Sua veiculação foi do dia 19 de Agosto ao dia 03 de Outubro, em dias alternados, 

sendo um dia de propaganda seguido de dois dias sem propaganda (as terças e quintas e aos 

sábados).  

Quanto aos detalhes sobre a quantidade de tempo de propaganda eleitoral gratuita 

reservada aos partidos políticos, a matéria publicada em 16 de agosto, no site do jornal O 

Anápolis escreveu: 
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Os horários reservados à propaganda de cada eleição, foram distribuídos entre todos 
os partidos e coligações que tinham candidato e representação na Câmara dos 
Deputados, observados os seguintes critérios:  
�  Um terço, igualitariamente;  
�  Dois terços, proporcionalmente ao número de representantes  na  Câmara  dos 
Deputados, considerado, no caso de coligação, o resultado da  soma  do  número   de 
representantes de todos os partidos que a integram.   
A representação de cada partido na  Câmara dos Deputados foi a existente na data de 
início da legislatura que esteve em curso. 
O número de representantes de partido que teve resultado de fusão ou a que tivesse 
incorporado outro corresponderia à soma dos representantes que os partidos de 
origem possuíam na data mencionada no parágrafo anterior.   
 

 

 Já o Jingle no carro de som nos bairros circulou durante quase todo período eleitoral, 

do dia 15 de junho ao dia 04 de outubro. Essa ação teve grande repercussão diante dos 

eleitores, quanto a divulgação da candidatura do cliente e do seu número “22.222”. A música 

estrategicamente feita com rimas de fácil memorização circulou em grande parte de Anápolis, 

essa ação foi essencial para o andamento da campanha. 

Foi feito um cronograma dos Bairros que o carro deveria percorrer como: Recanto do 

Sol, Setor Sul, Arco Verde, Setor Industrial, Mirragem, Filostro, Bairro de Lurdes, Valparaiso 

e Jaiara. O carro não ficou limitado a esses bairros mesmo porque Anápolis hoje possui mais 

de 260 bairros. Mas foram definidas regiões de circulação, assim como os bairros citados 

acima. 

 Foi contratado um motorista de segunda a sábado: 

Segunda à Sexta Sábado 

09:00  ao meio dia 10:00  às 14:00 

13:30  às 18:30   

 

Durante a semana o motorista foi orientado a ir a bairros periféricos como (Recanto do 

Sol, Setor Sul, Arco Verde, Setor Industrial, Mirragem, Filostro, Bairro de Lurdes, Valparaiso 

e Jaiara) de forma alternada, a rota do carro de som foi feita também na região próxima a 

residência do candidato (que está localizada próxima a sua Auto Escola e outras CFCs, e 

DETRAN). Aos sábados, o carro de som circulava no centro da cidade, onde o fluxo de 

pessoas, nesse dia, é muito grande. 

Em ações programadas o carro de som acompanhava grupos de panfletagem. 
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Nos horários que o carro de som não estava dentro da programação, o candidato 

utilizava para ir às reuniões e visitas, e seu filho andava em outros pontos da cidade. Inclusive 

em locais de movimento como bares e restaurantes, no período da noite. 

As visitas e reuniões assim como o campeonato de futebol, deram ao candidato maior 

contato direto com seus eleitores. Esse tipo de ação teve início a partir do dia 11 de agosto. Os 

bairros que aconteceram essas reuniões com mais freqüência foram: Recanto do Sol, Setor 

Sul, Arco Verde, Setor Industrial, Mirragem, Filostro, Bairro de Lurdes, Valparaiso e Jaiara. 

O candidato teve alguns cabos eleitorais nos bairros periféricos da cidade. Com 

influência em suas regiões organizaram e incentivaram reuniões com famílias e vizinhos, nas 

casas ou em locais mais amplos nos bairros. A quantidade em média nessas reuniões era de 10 

a 20 pessoas. 

As reuniões de bairro eram feitas nas casas através de solicitação dos cabos eleitorais 

ou dos próprios moradores junto ao comitê. Nessas reuniões o candidato apresentou 

plataformas e propôs projetos em diversas áreas, além de ter auxiliado as pessoas quanto à 

revalidação, mudança de categoria ou retirada de habilitações. E ao final dava espaço para que 

as pessoas falassem dos problemas sociais e de infra-estrutura do local. Elas também 

buscaram tirar suas dúvidas, pediram ajuda e cobraram mudanças do candidato junto ao 

poder, caso ele fosse eleito.  

Esse contato direto com os eleitores e com suas realidades sociais trouxeram, na 

maioria das vezes, grande retorno de apoio e promessas de votos. Para o candidato, o voto se 

buscava nas casas, junto às pessoas. 

Foram muitas reuniões realizadas, algumas marcadas sem antecedência e algumas 

visitas casuais na procura de votos. Nessas reuniões e visitas a Assessoria não esteve presente, 

por choque de horário ou local das reuniões, mas se atualizou quanto aos acontecimentos 

relativos a elas. 

A reunião chave foi realizada no Restaurante Cheiro Verde no dia 12 de Agosto a 

partir das 19 horas e 30 minutos, esta reunião trouxe importantes aliados. Foram reunidos não 

apenas eleitores, mas líderes de opinião da comunidade Cristã de Anápolis, inclusive do 

segmento jovem, que estiveram dispostos a apoiarem a candidatura do Marquinho da Auto 

Escola.  
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Estavam presentes no estabelecimento, cedido por um dos membros da Igreja que o 

candidato congrega, pastores e líderes jovens das Igrejas Protestantes: Igreja de Cristo Vida 

Nova, II Igreja de Cristo Vida Nova – Região Norte, Canela de Fogo, Assembléia.  

O Pastor Victor Hugo da Igreja vida Nova (Igreja que o candidato congrega) e 

presidente das Igrejas de Cristo, iniciou a reunião demonstrando seu apoio ao candidato, 

ressaltando características e o trabalho do mesmo junto a Igreja. 

Logo após, deu a palavra ao candidato, ele se apresentou e expôs seus projetos. O 

candidato abriu a Reunião para pronunciamento e dúvidas dos presentes, e ao final pediu o 

apoio dos mesmos.  

O candidato se comprometeu a visitar as igrejas que tinham liderança presente na 

reunião. Ao final da reunião foram distribuídos materiais de divulgação do candidato, como 

“testeiras” adesivas da campanha, para o carro dos participantes, e um volume considerável de 

“santinhos” para os mesmos.  

Já no comércio movimentado de Anápolis, o candidato visitou-o nos dias 18,19 e 20 

de agosto, 10 e 11 de setembro e 02 de outubro. As regiões comerciais foram: Região 

Atacadista, Avenida Goiás, Barão do Rio Branco e General Joaquim Inácio (até as 

proximidades do terminal urbano) 

Acompanhado de dois cabos eleitorais, saiu distribuindo Santinhos, expondo suas 

propostas direcionadas a esse setor e pedindo uma oportunidade de atuar na câmara dos 

deputados. Nos dias acima definidos de cada mês, no período eleitoral. 

No último dia dessa ação, andou pelas regiões comerciais apenas para lembrar os 

comerciantes das eleições e de sua candidatura.   

Para as ações de marketing e mala-direta foram definidas estratégias com dois 

públicos específicos: os membros da Igreja do candidato Igreja de Cristo Vida Nova, através 

de carta assinada de próprio punho por ele (700 unidades), e os alunos e ex-alunos 

cadastrados na Auto-Escola através de ligações.  

Durante o período de 18 de Agosto a 03 de outubro foi designada a Goretti Pinheiro 

Agra Castro, profissional da área de Marketing e cunhada do candidato, responsável pelas 

ligações a ex-alunos da campanha de 2004, fazer as ligações nessas eleições de 

aproximadamente 1.500 fichas cadastrais de clientes da Auto Escola. 
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Houve um contra tempo em alguns cadastros, pois os mesmos estavam com seus 

números desatualizados. De 1.500 cadastros acredita-se ter conseguido contato com 

aproximadamente 60% deles. 

 Mesmo não conseguindo contato com todos os cadastros, os resultados se mostraram 

positivos. De acordo com Goretti: “Na maioria o retorno das pessoas é muito satisfatório, elas 

falam que conheceram o Marquinho-Diretor, e as que não têm candidato disseram votar nele”.  

Na última semana foi necessário que aumentasse o grupo de pessoas para concluir as 

ligações para os cadastros. 

A mala-direta para os membros da Igreja Vida Nova foi impressa e assinada entre os 

dias 24 e 28 de setembro e foi postada no dia 29. A secretaria da Igreja de Cristo - Vida Nova 

disponibilizou os endereços dos seus membros, um número de aproximadamente 700 

cadastros. A Secretária geral Luciane juntamente, candidato e Assessoria formularam o 

conteúdo da carta (em anexo). Foram impressos 700 unidades com data prevista da postagem. 

Todas as cartas foram assinadas de punho pelo candidato.  

Um grupo da própria igreja envelopou e pregou as etiquetas com os endereços. Todo o 

material utilizado foi comprado pelo candidato, que postou as cartas no dia 29/09 como o 

previsto.  

Não foi possível aferir os resultados dessa ação, pois a postagem foi feita na última 

semana de campanha.  

Todas as ações propostas foram realizadas, pois foram apoiadas na realidade do 

candidato e do estatuto de ações legalizadas pelo Tribunal Superior Eleitoral. Foram três 

meses de campanhas na qual algumas ações foram adiadas como o carro de som, pois houve 

atraso na entrega do Jingle, pela produtora. Durante o período de campanha também foram 

acrescentados algumas ações e visitas a eventos, como a visita a FAIANA e a ação de 

panfletagem em Faculdades e no centro da cidade na véspera da Eleição. 

 A Assessoria de Imprensa foi feita em junho, mês anterior as eleições, devido ao 

aniversário dos 60 anos da Associação Atlética Anapolina. O trabalho proposto de Assessoria 

de imprensa seria caso o candidato se elegesse, e aconteceria no decorrer do seu mandato. 

 De todas as atividades planejadas pela Assessoria, apenas algumas tiveram 

acompanhamento. As panfletagens foram todas acompanhadas, algumas a Assessoria fez 

parte da ação, assim como na panfletagem na FAIANA, panfletagem nas universidades e na 

panfletagem no complexo Industrial (DAIA). 
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 Nas reuniões não foi possível a presença da Assessoria, os horários eram determinados 

pelos cabos eleitorais e moradores das residências onde ocorriam as visitas. No campeonato 

de futebol a Assessoria, também não esteve presente, pois eventos de futebol já acontecem 

freqüentemente no local, e o trabalho maior foi feito pelo candidato no seu marketing pessoal 

junto aos eleitores potenciais do local. 

 O trabalho da Assessoria não foi diário junto ao comitê, mas houve coordenação e 

participação de grande parte das ações e a busca freqüente de informações junto ao candidato 

e cabos eleitorais, das atividades que não foram possíveis de acompanhar. A fim de manter 

atualizada sobre as ações e seu desenvolvimento e de buscar aproveitar algumas 

oportunidades que surgiram. 

As eleições se realizaram no domingo de 05 de outubro, os resultados das eleições 

foram dados no mesmo dia, e por 1.498 votos o candidato Marquinho da Auto Escola, não se 

elegeu. Seriam necessários mais 347 votos, 1.885 no total para que o candidato entrasse na 

legenda de seu partido, que foi de apenas um vereador na Câmara Municipal 

Importante ressaltar a visibilidade que o candidato teve nessas eleições e a arrecadação 

de mais da metade de todos os votos conseguidos nas eleições de 2004, 566 votos a mais.    
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III CONCLUSÃO 

 

Diante do projeto pronto e executado é possível fazer uma avaliação geral do que 

foram dois meses anteriores, de negociação sobre o trabalho que seria prestado, pesquisa e o 

planejamento dos meses (três) de campanha eleitoral posteriores. Em grande parte tudo se 

mostrou positivo quanto aos resultados das ações e a experiência adquirida, houve alguns 

contratempos quanto à entrega de material de divulgação e conflitos com candidato-cliente 

quanto a horários e planejamentos, mas nada que fugisse da rotina entre consultoria e cliente.  

Um dos objetivos principais não foi alcançado, com 1.498 votos o candidato não se 

elegeu, seriam necessários 1.845 votos para que o candidato fosse eleito, por motivos de 

legenda apenas um candidato do Partido da República foi eleito. Apesar do resultado os 

números de votos foram positivos em relação às ultimas eleições, 566 votos a mais. 

 A oportunidade de atuar profissionalmente na área foi de grande enriquecimento 

quanto ao fator conhecimento. Através dessa experiência foi possível constatar a 

funcionalidade de um Profissional de Relações Publicas em uma campanha eleitoral. 

Ferramentas de comunicação e marketing aprendidas na graduação foram essenciais no 

planejamento e aplicação do projeto. Se a área política cada vez mais exige do mercado, 

pessoas especializadas, os profissionais de Relações Públicas têm carga teórica e estão 

preparados para atuação no setor. 
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APÊNDICE I – BRIEFING / Candidato-Cliente 
 

1.1  DADOS CADASTRAIS 

 

1.1.1 Nome: Marcos Ponce Leonis  

1.1.2 Slogan de Campanha: Marquinho da Auto Escola 

1.1.3 Cargo: Diretor do Centro de Formação de Condutores (CFC) – Auto Escola 

Anápolis 

1.1.4 Contato: 33131481/84049230 

1.1.5 Home Page:  

1.1.6 E-mail: Marquinhodaautoescola@gmail.com  

1.1.7 Partido: Partido Republicano   

 

1.2  HISTÓRICO DO CANDIDATO 

 

Diretor da Auto Escola Anápolis, pioneira dos Centros de Formação de Condutores 

(CFCs) com mais de 60 anos instalada no Município de Anápolis. Marcos Ponce Leonis é 

Cristão, tem 47 anos, casado e com três filhos.  

Nas eleições de 2004 decidiu se candidatar, pelo partido Liberal (PL), pois era uma 

figura relativamente conhecida através de sua diretoria na Auto Escola Anápolis, na tentativa 

de representar o povo anapolino na Câmara Municipal. 

Foi candidato nas eleições 2004 usando das seguintes estratégias: no período eleitoral:  

·  Radio – jingle; 

·  TV propaganda; 

·  Carro de som com jingle pelos bairros; 

·  Reuniões de bairros com líderes dos moradores; 

·  Distribuição de camisetas e porta documentos.  

 O candidato participou das eleições 2004, sem nenhum trabalho de planejamento ou 

acompanhamento na Área de Marketing ou Assessoria. Tinha apenas alguns líderes de 

opinião por ele chamados, de Cabos eleitorais.   

Um pouco antes desse período eleitoral, o candidato divulgava apenas seu nome em vários 

eventos de diversas áreas para quando chegada à época da campanha política seu nome já 
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estaria conhecido por muitos. Assim ele deu apoio e patrocínio a eventos na área da saúde, 

com ênfase no esporte e educação.  

 Também   usou   os   meios   de   comunicação  formais  da  cidade  como  os  jornais ,  

para divulgação dos eventos que ele patrocinava e apoiava.  

 Encaminha pessoas de baixa renda para cirurgias através de contatos médicos. 

Distribuição de camisetas somente com o nome Marquinhos da Auto Escola Anápolis para 

seus públicos alvos, sempre direcionado aos eventos ditos anteriormente.  

Seus posicionamentos foram: 

·  Trabalhos sociais na igreja. 

·  Apoio nas áreas do esporte, saúde e cultura. 

·  Público alvo: bairro Filostro, de Lourdes, Jaiara e ainda tinha apoio dos clientes da 

auto-escola e dos torcedores do anapolina. 

Na eleição Marcos conseguiu 932 votos sendo que para ser eleito necessitava de 1200 

votos. De todas essas ações, materiais de divulgação e propaganda do candidato, não há 

nenhum registro, pois não havia pessoas que trabalhassem neste sentido. Tudo foi feito de 

forma amadora e sem profissionais da área. 

Apesar de não ter sido eleito, percebeu que seu nome tornou-se conhecido entre os 

anapolinos e que suas táticas tinham dado retorno, mesmo não contando com cabos eleitorais 

nem profissionais de Assessoria de comunicação. 

Desde o final das últimas eleições Marcos Ponce Leonis, vem divulgando seu nome 

“Marquinho” associado ao nome de sua Auto-Escola: 

·       Em camisetas de time (principalmente da Associação Atlética Anapolina): 

·  Eventos culturais (“Encontro das fiandeiras” anexo X, revitalização do museu 

histórico de Anápolis anexo X, entre outros) 

·  Eventos ligados ao esporte (Campeonatos de bairros e organizações, além do 

forte apoio a Associação Atlética Anapolina) 

·       Projetos de prevenção ao uso de drogas. 

 
1.3  HISTÓRICO DO PARTIDO DO CANDIDATO (PR) 

O Partido da República (PR) é um partido político brasileiro que foi fundado em 24 de 

outubro de 2006, homologado no Tribunal Superior Eleitoral no dia 21 de dezembro de 2006. 
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A nova sigla uniu dois partidos: o Partido Liberal (PL) e o Partido da Reedificação da 

Ordem Nacional (Prona), que se fundiram para, juntos, atingirem a cláusula de barreira 

(posteriormente extinta pelo Superior Tribunal Federal, no final de 2006) e poderem gozar de 

todos os direitos que estariam reservados aos partidos que atingirem porcentagem de votos 

superior a 5% dos votos, até então exigidas. 

O número a ser adotado pelo Partido da República é o mesmo que era utilizado pelo 

PL: 22, sendo desativado o número 56 utilizado pelo Prona. Nele estão filiados políticos 

importantes como o ex-deputado José Marcos de Lima (Atual Secretário Geral do PR em 

Pernambuco) e Inocêncio de Oliveira, de Pernambuco e o Ministro dos Transportes Afredo 

Nascimento. Seu presidente nacional, segundo o TSE, é o Sr. Vítor Tamer.     

 
1.4  SITUAÇÃO DO CANDIDATO – ANÁLISE SWOT 

 

1.4.1  Forças potenciais:  

 

·  Diretor do primeiro e renomado CFC de Anápolis.  

·  Tem boa imagem na cidade  

·  Tem experiência administrativa 

·  Candidato com facilidade de se relacionar 

·  Experiência em eleições para vereador 

·  Bons contatos políticos e de formadores de opinião 

·  Têm um planejamento e profissional para aplicá-lo. 

                                     

1.4.2 Fraquezas:  

 

·  Recursos financeiros limitados 

·  Limitação no número de pessoas para trabalhar junto à campanha. 

 

1.4.3 Oportunidades:  

·  Eleitores indecisos, quanto à definição de candidato a vereador 

·  O contato e cadastros com ex-alunos e alunos atuais da CFC Anápolis. 
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·  A parte da população que tem ligação com o esporte (Uma área de participação e 

boa visibilidade para o candidato) 

 

 

1.4.4Ameaças:  

 

·   Grande concorrência (281 candidatos) 

·   Pequeno número de componentes da Câmara de Anápolis (15 vereadores)                          

·  Limitações no estatuto para algumas formas de divulgação de campanha. 
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APÊNDICE II - APURAÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS DE PESQUISA 

Para o levantamento de dados foi escolhido à metodologia de grupo focal por sua 

profundidade nas questões aplicadas, seus custos quase irrisórios e a pouca demanda de 

pessoas para trabalhar.  

A origem dessa metodologia de pesquisa veio da sociologia, mas atualmente está 

sendo muito utilizada no Marketing e em outras áreas. Grupo focal combina dois tipos de 

técnicas de coleta de dados qualitativa, a Entrevista e a Observação Participante. 

Essa pesquisa é um tipo de entrevista de profundidade realizada em grupo, tendo 

definidas à proposta, ao tamanho, à composição e aos procedimentos. O foco e inteiração do 

grupo também são definidos e monitorados. Estimulando uma discussão entre os participantes 

através de questões fornecidas pelo moderador. 

Esta pesquisa não precisa da mobilização de um grande número de pessoas, o que 

facilitou o andamento da mesma antes do período de campanha eleitoral. Se caracterizando 

assim como melhor método de pesquisa a ser utilizado nas condições do Briefing  do 

Candidato-cliente. 

A pesquisa foi realizada no dia 24 de Junho, com um grupo de 12 pessoas em uma sala 

de aula na própria Auto Escola do Candidato. A partir dos dados do Briefing, definiu-se a 

seleção dos públicos-alvo. (Para cada público dois participantes representantes.)  

·  CFCs (Centros de Formação de condutores), Despachantes e DETRAN de 

Anápolis  

·   Alunos do CFC   

·   População protestante  

·   Universitários   

·   Torcida da Associação Atlética Anapolina (Rubra) e futebol amador   

·   Eleitor que ainda não possui candidato    

Com o objetivo de planejar e ter sucesso final em uma campanha política; foi realizado 

esse grupo focal, com a intenção de auxiliar e orientar o pesquisador e sua Assessoria. A 

pesquisa buscou descobrir os interesses do eleitorado, permitindo traçar as estratégias de 

divulgação e o posicionamento político de acordo com os dados apurados.  

A apuração dos dados se deu através do moderador e observador, ambos descreveram 

as respostas e observaram as reações dos participantes. 



���

�

�

Já na primeira análise feita constatou-se a opinião de que há um relacionamento direto 

e incontestável entre o voto e a cidadania, um (voto) é o exercício mais concreto do outro. E 

ambos são de grande importância.  

A grande maioria não anulou o voto nas últimas eleições e se lembram em quem 

votou. Houve quem declarou que se lembra de todos os candidatos em quem votou. 

Sobre as propostas de um candidato, mesmo atrativas não isentam fatores 

característico citados como mais importantes, são eles: 

 

·  História de vida 

·  Antecedentes (projetos, trabalhos) 

·  Personalidade  

·  Boa índole de caráter, 

·  Histórico político (se houver) ou administrativo  

·  E histórico familiar.  

 

A boa aparência do candidato de acordo com os participantes não é algo que determine 

a escolha do voto, além do que eles julgaram os fatores acima de maior importância. 

O contato pessoal assim como antigamente, se mostrou ainda ser um meio de 

divulgação e arrecadação de votos bastante eficaz, o contato físico faz com que o eleitor saiba 

mais das idéias do candidato, suas propostas e seu nível de envolvimento com a população. 

Houve contradição entre o “achar” esse contato eficiente e positivo e a negatividade das 

visitas dos candidatos em época de eleição. As visitas foram analisadas com interesse apenas 

do voto e não de preocupação com a população.   

Os meios de comunicação e divulgação das eleições mais eficazes são considerados os 

meios de massa que têm grande visibilidade como TV e rádio.  

Em relação aos volantes (“santinhos”), meio de divulgação do candidato e seu número, 

para se tornarem mais atrativos e eficientes na divulgação eles deveriam conter mais 

informações objetivas sobre o Candidato-cliente, que identifiquem melhor o candidato (do 

que apenas a foto e o número). Idéias como um resumo de propostas e áreas de atuação, além 

do espaço para anotar e levar o número no dia das eleições foi sugerido. Foi observada pela a 

grande maioria do público a preocupação com a sujeira causada por esse meio de divulgação 

em épocas de campanha.  
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As áreas de maior preocupação constatada na pesquisa foram nesta seqüência a 

Educação, Saúde e Segurança. 37,5 % acreditam que todas as áreas fazem parte de um 

sistema indissociável e que deveriam ser trabalhadas em conjunto. 

Referente à sugestão de propostas alguns preferiram não se manifestar por não ter 

idéias ou por achar a pergunta complexa de mais para uma resposta imediata. Os que se 

manifestaram em relação a essa questão propuseram o uso de novas tecnologias na divulgação 

do candidato, trabalhos e apoios em eventos sejam eles culturais ou de outra espécie (eventos 

que não sejam festas de lazer) têm grande visibilidade. Programas voltados para o primeiro 

emprego e estágio de universitários são propostas atrativas ao eleitor jovem. Ajuda e projetos 

na área do esporte amador como instrumento de inserção social da população 

“marginalizada”. 

Para finalizar foi constatado que mais da metade do grupo anota o número do seu 

candidato para levar no dia das eleições, e que um número mais fácil não tem influência na 

escolha do candidato.  

Através da pesquisa e apuração de dados, os objetivos específicos foram esclarecidos e 

se tornaram dados para a construção do diagnóstico, para posteriormente planejar a 

campanha. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2��

�

�

APÊNDICE III - DIAGNÓSTICO 

 

3.1 SITUAÇÃO DO CLIENTE-CANDIDATO 

 

3.1.1  Imagem  

Diretor da Auto Escola Anápolis, primeiro Centro de Formação de Condutores (CFCs) 

com mais de 60 anos instalada no Município de Anápolis.  Marcos Ponce Leones candidatou-

se pelo partido Liberal (PL) nas ultimas eleições para vereador de 2004. 

Foi candidato nas eleições 2004 usou como estratégias de campanha: 

·  Radio – jingle; 

·  TV propaganda; 

·  Carro de som com jingle pelos bairros; 

·  Reuniões de bairros com líderes dos moradores; 

·  Distribuição de camisetas e porta documentos.  

    

Seus trabalhos e posicionamentos junto aos eleitores foram: 

·  Trabalhos sociais na igreja. 

·  Apoio nas áreas do esporte, saúde e cultura. 

·  Público alvo: bairro Filostro, de Lourdes, Jaiara e ainda tinha apoio dos clientes da 

auto-escola e dos torcedores do anapolina. 

Com 932 votos não conseguiu se eleger, sendo necessários para ser eleito 1200 votos.  

Apesar de não ter sido eleito, seu nome teve repercussão na cidade. 

Desde o final das últimas eleições Marcos Ponce Leonis, veio divulgando seu nome 

“Marquinho” associado ao nome de sua Auto-Escola: 

·       Em camisetas de time (principalmente da Associação Atlética Anapolina): 

·  Eventos culturais (“Encontro das fiandeiras” anexo X, revitalização do museu 

histórico de Anápolis anexo X, entre outros) 

·  Eventos ligados ao esporte (Campeonatos de bairros e organizações, além do 

forte apoio a Associação Atlética Anapolina) 

·       Projetos de prevenção ao uso de drogas. 
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O Candidato-cliente se fez conhecido em grande parte da cidade de Anápolis com seu 

trabalho de divulgação do seu nome junto a Auto Escola Anápolis.  

Junto ao seu partido ele era um representante forte, declaradamente, ao cargo de 

vereador nas eleições 2008. O Partido Republicano acreditava que ele fosse um dos fortes 

candidatos a se eleger pelo partido. 

Tem um círculo social  com alguns políticos e públicos além do carisma na conquista 

de votos. 

O trabalho de divulgação, apoio ao esporte e outras ações de marketing político esteve 

associada a sua imagem desde a última eleição, o colocaram em situação vantajosa quanto à 

concorrência.  

 

3.1.2  Concorrência 

 

Por mais vantajosa que seja sua posição quanto à divulgação da sua imagem, a 

concorrência foi numerosa com a candidatura 281 candidatos, para 15 vagas disponíveis na 

Câmara dos Vereadores. Seriam necessários aproximadamente quase 2000 votos para a 

certeza de sua candidatura. Mesmo porque a legenda quanto ao número de vereadores eleitos 

pelo partido seria efetivada com o número de votos recebidos pelo candidato a prefeito do 

desse partido. 

 

3.1.3  Contatos 

“Marquinho” da Auto Escola, buscou bons contatos com outros candidatos e com 

figuras de influência no poder público, não restringindo seus contatos a pessoas apenas do seu 

partido. 

Além dos contatos políticos o candidato teve acesso as fichas cadastrais de seus atuais 

e antigos alunos da CFC Anápolis. A secretaria da Igreja em que congrega disponibilizou os 

dados cadastrais de seus membros. O apoio do principal líder religioso da Igreja, pastor Victor 

Hugo Queiroz, também foi essencial na colaboração de acesso aos membros e reforço no 

apoio da igreja ao candidato. 

 

3.1.4  Assessoria Política 
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Nessas eleições o candidato possuiu uma forte ferramenta que é a assessoria política e 

de Marketing. Diferente da grande maioria da concorrência o candidato teve sua campanha 

pesquisada e planejada. Suas ações de divulgação tiveram segmentação quanto ao público e as 

ações desenvolvidas. O trabalho da Assessoria teve como objetivo fim a candidatura do 

candidato-cliente. 

Mesmo com um planejamento em comunicação para a campanha, não dispos de 

grandes volumes financeiros para campanha e conseqüentemente não teve quantidade de 

pessoas ideais para trabalhar junto a sua campanha. A não ser por alguns líderes de opinião 

voluntários, e essenciais na arrecadação de votos. 

 
3.2  PÚBLICOS DE INTERESSE 

 

3.2.1  CFCs (Centros de Formação de condutores), Despachantes e DETRAN de 

Anápolis 

Características: A grande maioria está localizada próxima ao DETRAN, inclusiva a CFC 

Anápolis do “Marquinho”, a CFCs estão com um projeto de cooperativismo iniciado pela 

esposa do Candidato. O DETRAN e um órgão público que necessita de influência junto à 

prefeitura local. O Candidato pode representar essa área de CFCs e DETRAN junto a Câmara 

Municipal,  pois é o único nesse grupo a se candidatar ao cargo de vereador. 

 

    

3.2.2  Alunos do CFC Anápolis  

Características: De alguma forma tiveram contato ou viram o Diretor (Marquinho) 

durante o andamento do processo de habilitação da CNH. Em muitos o próprio atendeu, 

auxiliou nas dúvidas e ajudou. Tendo em números de cadastro de todos esses alunos, 

aproximadamente 1.500. Muitos desses podem votar por conhecer o Marquinho, por terem 

sido ajudados por ele e por seu carisma. Os alunos sem candidato são um público em 

potencial na arrecadação de voto. 

  

3.2.3 População protestante  

Características: E uma figura de grande visibilidade na Igreja com aproximadamente 700 

membros. Sendo uma das três pessoas a candidatar para vereador nessa comunidade cristã, 

mas o único com apoio do Líder da mesma, que é bastante popular. Também apóia e ajuda em 
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eventos sociais da igreja e seus vários grupos, crianças, jovens, homens entre outros. Essa 

igreja tem uma secretária com os contatos de todos os seus membros o que possibilitou uma 

estratégia específica para esse público. Por ser protestante praticante, participa de trabalhos 

dentro da comunidade cristã. 

 

3.2.4 Universitários  

Características: Anápolis tem hoje mais de 10 mil universitários, alguns moram nos interiores 

próximos ao município, mas grande parte tem suas zonas eleitorais na cidade. É um público 

dinâmico, ativo, interessante de despertar a conscientização do voto, chamando para que estes 

conheçam a proposta do candidato. Tudo isso através de grupos alternativos de teatro e 

música (não showmícios - estes são proibidos por lei) culturais. 

 

3.2.5 Torcida da Associação Atlética Anapolina (Rubra) e futebol amador  

Características: A torcida Anapolina, conhecida Rubra, é uma das maiores torcidas do interior 

de Goiás. Apesar de sua péssima campanha no último campeonato, um verdadeiro torcedor 

nunca deixa seu time. Assim o candidato Marquinho apoiou o time da Associação Atlética 

Anapolina antes e no período do campeonato. Estava presente em todas as mídias e eventos 

relacionados ao time. Foi autor e colaborador da doação de um ônibus plotado para o time. 

Também apóia pequenos campeonatos amadores com distribuição de jogos de camiseta e com 

sua presença. Um candidato que voltou uma atenção maior ao esporte que os demais, o que 

tornou um ponto potencial. 

  

3.2.6 Eleitor que ainda não possui candidato  

Características: Uma eleição tem como público a população geral de uma região, mesmo 

porque uma vez eleito o candidato deve representar o povo como um todo. Mas a 

comunicação dirigida se faz mais eficiente do que a massiva sem especificidade. Eleitores que 

não tinham candidato definido estavam à procura de um representante que lhes parecesse 

competente e que tivesse propostas atraentes. É mais fácil convencer alguém que não tenha 

candidato do que tentar fazer mudar aquele que já tem. E foram altas as porcentagens, através 

de pesquisas , de eleitores sem candidato definido.Um público em potencial, que muitas vezes 

não vota, por falta de conhecimento dos candidatos e suas propostas. 
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3.3  FLUXOGRAMA DE COMUNICAÇÃO 

 

Eleições 2008 

Partido Republicano 
- PR -

Marketing e 
Assessoria Política Candidato

Cristãos Torcida Anapolina Eleitores indecisos
Alunos CFC 

Anápolis
CFCs e DETRAN

População de 
Baixa Renda

�
O primeiro passo do marketing político, de se fazer conhecido, foi muito bem 

trabalhado durante os últimos 04 anos. Atualmente o candidato “Marquinho” tem relativa 

visibilidade na cidade de Anápolis, muitas pessoas pelo menos já ouviram falar seu nome. 

Isso constatado por conversas casuais com algumas pessoas de diferentes círculos sociais, e 

por várias pessoas na rua, na entrega de panfletos e propaganda política. 

 Agora o importante e destacar seu diferencial quanto à concorrência. Com os públicos 

e suas características definidas, o planejamento sobre projetos que tenham alcance desses 

públicos se torna mais fácil. O Candidato-cliente tem grandes chances de se candidatar, por 

ter a vantagem de ser uma figura conhecida em Anápolis e ter um planejamento para 

campanha e seu público-alvo.   
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APÊNDICE IV – PROGNÓSTICO 

 

 Nas eleições 2008 para vereador do município de Anápolis, o candidato “Marquinho 

da Auto Escola” tem grandes chances de vencer e ocupar uma das 15 cadeiras da Câmara 

Municipal. Isso se deve à construção de sua imagem associada à direção de seu 

estabelecimento comercial e pelo planejamento desenvolvido por sua assessoria, que terá base 

no estatuto do Tribunal Superior Eleitoral, proporcionando-lhe um suporte maior de 

campanha eleitoral. 

 Por seus trabalhos sociais, eventos esportivos e seu estabelecimento comercial, o 

candidato é uma figura conhecida no município de Anápolis. Ele também possui bons 

contatos no poder público, que poderão ser grandes aliados para candidatura do mesmo.  

 Uma vez eleito, o candidato se empenhará para tornar realidade às propostas que fez 

em época de campanha, trabalhando a favor da população juntamente com os outros 

vereadores eleitos na Câmara Municipal. Buscando o apoio da população para possíveis 

candidaturas futuras. 
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APÊNDICE V - PROPOSTA DE COMUNICAÇÃO 

 

Do dia 06 de julho ao dia 05 de Outubro, período autorizado para campanha eleitoral, o 

trabalho terá que ser intenso para Candidato e Assessoria. Uma vez organizado o cronograma 

de ações de Marketing político e Assessoria, o candidato terá que se esforçar em segui-lo. 

Serão visitas pessoais e a eventos da cidade, panfletagem e reuniões entre outras 

atividades. A agenda do Candidato-cliente deve estar devidamente organizada, para tentar 

amenizar transtornos. Pois pode haver choque de horários de reuniões, visita e outros 

compromissos.  

 Assessoria deve estar atenta ao estatuto do Tribunal Eleitoral (em anexo), nas formas 

legalizadas de divulgação, para que não gere multa e problemas maiores junto ao Candidato-

cliente. 

De acordo com a situação dos próximos meses o candidato aparecerá menos ao público da 

torcida da Anapolina, pois não há nenhum campeonato em época eleitoral.  

No período de Julho os locais onde estão um dos focos do seu público, as faculdades, 

estarão de férias, projetos de divulgação para esse público terão que ser adiados para Agosto. 

Quanto ao cadastro dos alunos, alguns deverão estar desatualizados, não podendo contar 

com a divulgação 100% desde meio. 

Para todos os possíveis imprevistos a Assessoria realizará um trabalho com objetivo de 

amenizar os impactos negativos.  

 

5.1  OBJETIVOS GERAIS 

  

 O planejamento e realização de uma boa campanha eleitoral que tenha por objetivo 

final a conquista de umas das 15 vagas na Câmara de Vereadores para o Candidato-cliente. 

 

5.1.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

  

�  Realização de um bom planejamento político, de aplicação prática e resultado 

eficaz. 
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�  De formação de imagem favorável do Candidato-cliente (uma vez que ele já se 

fez conhecido nos últimos 4 anos) e manutenção dessa imagem. 

�   Trabalhar de forma criativa e eficiente os meios de publicidade liberados pelo 

estatuto, de forma a ser um diferencial da concorrência. 

�  Ressaltar a importância do voto consciente e associar essa preocupação de 

conscientização ao nome do Candidato. 

�  Despertar o interesse do maior número possível de eleitores para as propostas 

do Candidato-cliente.  

�  Arrecadar o maior número possível de votos 

�  Eleger o candidato  

 

 

5.2  PROPOSTAS DE PLATAFORMAS PARA ATUAÇÃO 

 

5.2.1  Trânsito e Transporte 

 

Existe um projeto de apoio (em anexo) feito pela assessoria, proposto pelo candidato 

que visa o apoio intenso em projetos realizados pela companhia de Trânsito local (CMTT) 

e incentivo a Educação de Transito como:   

·  As Campanhas Educativas realizadas pela Companhia de Trânsito local. Pois a 

Educação de Trânsito deve ser o Foco principal de intervenção. Como a CMTT já 

desenvolve este trabalho o apoio estenderia os locais de acesso. 

 

·  As mídias nos meios de comunicação atingem muitas pessoas e de diferentes 

segmentos, a divulgação de campanhas realizadas e formas de conscientização no 

trânsito teriam grande amplitude. Além da divulgação também dos serviços oferecidos 

a todo cidadão pela Companhia de Trânsito local. (Requerimentos de sinalização, 

apoio, fechamento de rua) 

 

·  Buscar junto aos governantes um aumento do grupo de agentes fiscalizadores de 

trânsito.  Tanto a frota de veículos como o território de Anápolis são extensos tendo a 
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necessidade de estar em proporção em agentes fiscalizadores, nesse crescimento do 

município. 

 

·  Apoiar e buscar apoio a intenção de se formular um projeto de construção de uma via 

que atravesse o município de Anápolis no sentido de leste a Oeste. Na intenção de 

“desafogar” o Trânsito.   

 

·  Procurar apoio junto às órgãos governamentais para cobertura dos vários pontos de 

transporte coletivo na cidade de Anápolis. 

 

·  Incentivar o cidadão anapolino a usar o transporte coletivo, com intenção de diminuir 

o fluxo de carro em alguns pontos centrais do município. 

5.2.2   Esporte 

 

Existe um trabalho de alguns anos de apoio a campeonatos amadores e com o          

time da Associação Atlético Anapolina.  

 

·  Apoio nos campeonatos amadores, com patrocínio, ajuda nos uniformes para o time e 

transporte dos jogadores (pois o Candidato-cliente tem um micro-ônibus). 

·  Apoio ao time da Associação Atlética Anapolina  

·  Desenvolvimento de um projeto de inclusão social, através do esporte. 

 

5.2.3  Educação 

 

·  Incentivo a matrícula e inserção de jovens em fase de alfabetização na escola.  

·  Melhoria nas estruturas físicas, de matérias nas escolas e de ensino nas escolas. 

·  Melhoria nas condições de trabalho dos profissionais dentro da escola. 

·  Incentivo a criação de matérias paralelas a grade escolar que tratem de assuntos como: 

Educação no trânsito, sexualidade, e ricos no consumo de drogas. 

5.2.4  Segurança 
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·  Criação de um projeto para melhoria das condições de trabalho dos policiais civis 

(responsáveis pela segurança), de forma que eles se sintam motivados para exercer 

suas funções. 

·  Distribuição de Policiais em rondas por toda extensão de Anápolis, proporcionalmente 

em quantidade ao nível de periculosidade do local. 

·  Reforma do único presídio de Anápolis, o mesmo está com super lotação o que 

acarreta conseqüências negativas para a sociedade e os próprios presidiários. 

 

5.2.5  Saúde 

 

·  Propor melhorias nos espaços físicos (hospitais e postos) e na disponibilidade de 

profissionais na área, no setor público. 

·  Incentivo a campanhas de saúde. 

·  Proposição de projetos que tragam melhoria na distribuição de vacinas e 

medicamentos gratuitos. E nas suas campanhas de divulgação. Para que a população 

esteja a par desses acontecimentos. 

 

 

5.3 MEIOS E MATERIAS DE DIVULGAÇÃO PROPOSTOS PERMITIDOS PELO 

ESTATUTO DO TRIBUNAL ELEITORAL (TR) 

De acordo com o Manual do Candidato organizado pelo Tribunal Regional Eleitoral 

de Goiás, em anexo, existem normas de liberação e veto de técnicas e instrumentos de 

divulgação do candidato.  

O planejamento realizado para a campanha deve obedecer ao estatuto nas datas 

determinadas para as ações de credenciamento, propaganda eleitoral e prestação de contas, 

assim como nas formas de divulgação de candidatura permitidas legalmente. 

 

Meios e Materiais de Divulgação  
 
5.3.1  Meios de comunicação virtuais 

 

·  Criação de Página no Orkut 
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Orkut é uma rede social filiada ao Google, criada no ano 2004 com o objetivo de ajudar seus 

membros a criar novas amizades e manter relacionamentos. No Brasil essa rede social (assim 

denominada pelo seu projetista – Orkut Buyukkokten) tem a maior participação de Brasileiros 

com mais de 23 milhões (dados: 2007)  

    
5.3.2  Materiais Impressos 
 

·  Santinho – foram confeccionados 500.000 (volantes), com imagem e número do 

candidato em ambos os lados. 

·  Adesivos de carros – Foram confeccionados 

�  400 testeiras  

�  10 adesivos traseiro Perfurados  

�  2 plotters de carro, 1 de microônibus e 1 de Ônibus 

·  Bandeiras azuis e vermelhas (cores do partido) – 50 Unidades 

·  Adesivos circulares (“botons”) – 3 mt ² 

·  Banners 

�  Grande (1,60 X 1,40 mts) – 6 Unidades 

�  Médio (1,20 X 0,9 mts) – 4 Unidades 

�  Pequeno (0,45 X 0,25 cmts) – 50 Unidades 

 

 
5.3.3  Meios de Comunicação televisivos e rádio 
 

 
·  Propaganda eleitoral Gratuita  

 
 

5.3.4  Outros meios de divulgação e propaganda  
 

·  Carros de Som em bairros estratégicos com o jingle do Candidato 

·  Reuniões em bairros com “Formadores de Opinião” do Local 

·  Associar a imagem do candidato em revistas e jornais em assuntos referentes à Rubra 

(Associação Atlética Anapolina) e mídias cristãs. 

·  Presença em Eventos Esportivos e Culturais na cidade de Anápolis. 

·  Visitas aos antigos alunos da CFC Anápolis, e a bairros e Famílias de Baixa Renda  
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·  Eventos culturais direcionados aos Jovens (Grupo de teatro ou música que desenvolva  

projeto de conscientização do voto e que ligue isso ao Candidato) 

·  Apoio em projetos sociais 

·  Trabalho de Assessoria de Imprensa  

 

 
 

5.4  CRONOGRAMA DE ATIVIDADES 

 

03/07 – Registro pela Assessoria do candidato junto ao Tribunal eleitoral local. 

 

22/07 – Presença no Evento: Encontro de carros antigos na Praça Dom Emanuel. 

 

15/07 à 04/10 – Uso de carro de som plotado com Jingle do candidato, no centro e bairros da 

cidade das 09 da manhã às 18h30min da tarde.  

 

A partir 18/07 – Distribuição dos Volantes (“santinhos”), pelo candidato nos locais onde 

visitou, em reuniões e eventos em que esteve presente. Pelos cabos eleitorais e “formadores 

de opinião” em suas zonas de influência. 

 

06/08 - Levou os funcionários do DETRAN e CFCs Anápolis para o Jogo entre Flamengo X 

Goiás, no ônibus da Anapolina onde o próprio candidato foi dirigindo.  

 

09/08 – Esteve presente no evento cultural: festival de Inverno da cidade de Anápolis. 

 

A partir de 11/08 – Média de cinco reuniões semanais nos bairros periféricos, a solicitação se 

dava moradores ou líderes de opinião locais que entravam em contato com o comitê pedindo 

que o candidato fosse as suas residências.  

Nestas reuniões o candidato expunha suas propostas e escutava as necessidades da 

comunidade. O número de pessoas presentes nessas reuniões variou de 10 a 20. 

Os bairros visitados:  

·  Recanto do Sol 
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·  Setor Sul 

·  Arco Verde  

·  Setor Industrial  

·  Mirragem  

·  Filostro  

·  Bairro de Lurdes  

·  Valparaiso 

 

12/08 – Reunião no Restaurante CHEIRO VERDE de Anápolis, onde reuniu principais 

autoridades cristãs (Pastores) e jovens (Líderes do grupo de jovens dessas comunidades) para 

apoio em sua campanha.  

Representantes das Igrejas: 

·  Vida Nova  

·  Assembléia de Deus  

·  Canela de Fogo  

·  Vida Norte  

 

18/08 a 03/10 - 1.500 telefonemas aproximadamente, para ex-alunos cadastrados e clientes da 

Auto-Escola Anápolis.  

 

18/08 a 20/08  

10/09 a 11/09 - Visitou os estabelecimentos comerciais de Anápolis 

02/10    

 

A partir de 19/08 a 03/10 – propagandas gratuitas de Rádio e Televisão 

Dias alternados, sendo um dia de propaganda seguido de dois dias sem propaganda. 

 

13/09 – Panfletagem com grupo de três jovens na FAIANA (Feira Agroindustrial de 

Anápolis), um dos mais importantes eventos da cidade relacionado à indústria e comércio. 
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23/09 a 25/09 – Panfletagem na região do DAIA (Distrito Agroindustrial de Anápolis), ao 

longo dos pontos de ônibus no período da manhã, da tarde e da noite (turnos das indústrias). 

Com carro de som e entrega de volantes. 

 

06/09 a 04/10 – Campeonato de Futebol 

Realizado na chácara do candidato, entre o time das CFCs , contra o time local do Bairro 

Brahnápolis. (A chácara localiza próxima ao bairro em questão) 

24/09 a 29/09 – Criação, assinatura e Postagem de 700 cartas para os membros da Igreja Vida 

Nova 

 

29/09 a 03/10 Entrega de volantes (“Santinhos”) na entrada das faculdades e Universidades de 

Anápolis com grupo de 10 jovens com camisetas de cor azul ou vermelha (cores do partido do 

Candidato – Partido da República) com adesivo, tipo “Boton”, pregados na blusa. O 

transporte desse grupo é um micro-ônibus plotado para campanha, que será estacionado em 

frente à entrada das Instituições Educacionais.  

 

29/09 – UEG 

30/09 – Faculdade Anhanguera/Latino Americana 

01/10 – Universidade Evangélica  

02/10 – Universidade Vale do Araçú / Faculdade Raízes 

03/10 – Faculdade do Instituto Brasil  

 

04/10 – Panfletagem com grupo de oito pessoas no centro da cidade, das 10 da manhã a 13 da 

tarde. 
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ANEXO I  - Roteiro de Pesquisa – Grupo Focal 

 

Sua origem veio da sociologia, mas atualmente está sendo muito utilizada no 

Marketing e em outras áreas. Grupo focal combina dois tipos de técnicas de coleta de dados 

qualitativa, a Entrevista e a Observação Participante. 

Essa pesquisa é um tipo de entrevista de profundidade realizada em grupo, tendo 

definidas à proposta, ao tamanho, à composição e aos procedimentos. O foco e inteiração do 

grupo também precisam ser definidos e monitorados. Estimula-se uma discussão entre os 

participantes através de questões fornecidas pelo moderador. 

O moderador faz e orienta as perguntas e a direção em que a pesquisa deve 

permanecer. Ele pode estar acompanhado por observado(res), caso exista(m). 

Os dados essenciais devem ser transcritos e/ou gravados, com anotações e observações 

dos dirigentes da pesquisa, sobre o grupo e o desenvolvimento da discussão.   

Para que ela se realize além dos participantes, que devem variar de quatro (mínimo) a 

12(máximo), A escolha das pessoas que irão participar deve estar associada ao público que se 

quer atingir. É importante analisar se haverá aproveitamento na mistura de diferentes 

categorias. O local de realização deve comportar o grupo e ser de fácil acesso.  

Esse local deve ser de fácil acesso e sem muitas distrações externas (que atrapalhem o 

andamento da pesquisa), e as pessoas devem estar dispostas em círculos ou em forma de “U”.  

 

OBEJTIVOS GERAIS: Auxiliar e orientar o pesquisador e sua Assessoria, quanto ao 

pensamento do(s) público(s) alvo. A pesquisa busca descobrir os interesses do eleitorado, 

permitindo traçar as estratégias de divulgação e o posicionamento político de acordo com os 

dados apurados.  

 OBJETIVOS ESPECÍFICOS:  

·  Explorar o nível de conscientização do eleitor quanto à importância do voto.  
·  Descobrir meios e formas mais eficientes, quanto à divulgação do candidato. 
·  Definição das áreas (saúde, Educação...) de maior atuação. 
·  Buscar formas e propostas alternativas que diferenciem o candidato dos seus 

concorrentes. 

Dados: 



33�

�

�

Local: Sala na Auto Escola Anápolis, na Rua do DETRAN.  
Data: 24/06/2008  
Horário: 18 horas 
Quantidade de participantes: 12  (2 de cada público alvo). 

Públicos: 
·  CFCs(Centro de Formação de condutores) e DETRAN de Anápolis 
·  Alunos da Auto Escola Anápolis  
·  População protestante  
·  Universitários  
·  Torcida da Associação Atlética Anapolina (Rubra)  
·  Eleitor que ainda não possui candidato  
 

Confirmação dos participantes: Através de ligação telefônica 

Custos:  

Salgados  25,00 
Café 4,50 
Suco 8,40 
Copos Descartáveis   4,75 
 

Total 

 

42,65 

 

Moderador: Lais Pinheiro Valverde 

Observador: Gabriel Agra Leonis  

 

Entrevista de Grupo focal 

Início organizar as cadeiras em círculos, enumeradas (Para identificar as anotações). 

Alternando as pessoas dos diferentes grupos. Distribuir o roteiro que estará disposto em 

introdução e seqüência das perguntas. 

Uma breve explicação sobre o procedimento da pesquisa: Moderador lê a introdução, 

em seguida explica que não deve haver conversas paralelas e que terão terá sua vez de falar 

em cada questão.  

Introdução: Anápolis é uma cidade de aproximadamente 325.544 mil habitantes de 

acordo com o último senso de 2007. De quatro em quatro anos, temos eleições municipais 
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para escolha de vereadores e prefeitos do município. Está previsto para o as eleições 2008 a 

candidatura de 600 vereadores, sendo que desses apenas 12 vão compor a Câmara Municipal. 

Um vereador tem por função representar os cidadãos de uma região, através de projetos e de 

aprovações de Leis na da câmara legislativa. Qualquer cidadão acima de 18 anos, que não seja 

analfabeto pode se candidatar a vereador.  

 

Perguntas Introdutórias: 

Importância do voto 

01- Pra você o voto é um exercício de cidadania importante, Por quê? 

R: Todos concordaram que o voto é um exercício de cidadania, o porquê dessa informação 
variou, mais a maioria concordou sobre a idéia de eleger aqueles que iriam representar a 
população. Algo se falou sobre ser o voto a própria democracia ou a ação mais próxima dela. 
O voto está intimamente ligado ao exercício da Cidadania. 

02- Você votou ou anulou seu voto nas últimas eleições para vereador? Caso tenha votado, se 
lembra do último candidato que você votou? 

R: A maioria se lembra do candidato em que votou nas ultimas eleições. Comprovando o 
resultado anterior. 

Desenvolvimento da pesquisa 

Divulgação de candidato 

01- Você procura saber as propostas dos candidatos, para definir seu voto?Se a resposta 
for “SIM”, que motivos te levam a votar nesse candidato? 
 
R: As propostas são um grande atrativo para a escolha de um candidato, assim como sua 
história de vida e antecedentes. 

04- Quais meios (de comunicação e de mídia) de divulgação dos candidatos à eleição vocês 
consideram mais eficientes (Ou tem mais contato)? 

R: “Boca-a-boca”(Contato do candidato com a população),Televisão, Rádio e 
Santinho/Volante. O marketing pessoal também foi um meio eficiente de divulgação, citado 
por um dos participantes. 

05- Que características (aparência-visual, personalidade, história entre outros) chamam mais 
atenção em um candidato? 



35�

�

�

R: A aparência não pareceu ser um fator determinante, mas sim uma característica que 
de parte do conjunto. Fatores como História de vida, integridade, propostas são grandes 
influenciadores. A jovialidade de pensamentos e o Profissionalismo também fazem parte de 
um candidato simpático e atualizado. 

Um dos participantes disse ser importante a formação Cultural do Candidato. 

06- Os “santinhos” (papeis com a foto do candidato e o número, utilizados em todas as 
eleições). Esse recurso lhe parece eficaz? O que poderia ser feito no Santinho para que este se 
tornasse um meio mais atrativo. 

R: Houve sugestões sobre colocar um pequeno histórico ou principais propostas do 
candidato no “Santinho”. Houve também a idéia de um porta-número (Você leva o Santinho 
com o número anotado em lugar reservado) de candidato. Boa parte do grupo vê o santinho 
como poluidor das ruas em épocas de eleição. 

07- Qual a sua opinião sobre as visitas dos candidatos em época de eleição? 

R: A maioria acredita ser uma demagogia, apenas um ato para arrecadar 
votos(Marketing eleitoral).Mas eles se contradizem nessa questão pois na questão de número 
04 ao concordarem que uma das melhores formas de divulgação e o contato do candidato. 

Áreas, projetos e propostas de atuação. 

08- Enumere em ordem numérica de importância (exemplo: 1 mais importante, (2...3...4...5),6 
menos importante) as áreas que você considera de maior importância para que o candidato(a) 
trabalhe. 

   (   )Saúde 

   (   )Esporte  

   (   )Segurança 

   (   )Educação 

   (   )Economia  

   (   )Trânsito e Transporte  

R: A seqüência de Importância foi: 

1º Educação  

2º Saúde 

3º Segurança                            

* 37,5% dos participantes acharam que não há um nível 
de importância entre essas áreas, pois elas devem ser 
trabalhadas em conjunto. 
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4ª Economia                                

5º Transporte                               

6º Esporte  

 

09- Quais propostas você apresentaria a um candidato, sobre projetos e divulgação de 
campanhas, que para você e o grupo em que convive teriam resultados positivos.   

R: O uso de novas mídias na divulgação do candidato, como a internet, celular. 

Uma proposta na área de empresas e estágios para Universitários. 

Apoios a eventos  
 

Perguntas de encerramento 
 
Dia das Eleições 
10- O que te faz lembrar um candidato? 

R: Histórico de vida ou projetos de outros mandatos, trajetória. 

11-Você anota o número do candidato para levar na eleição? 

R: Ficaram divididos entre, os que levam anotados e os que não levam. 

12-O número mais prático facilita o voto? 

R: Pouco mais da metade acredita que facilita, mas não determina o voto. 

13- Vocês tem candidato (a) para vereador (a)? 

R: Mais da metade não tem candidato 

 

Ao final da Pesquisa será servida uma mesa de comes e bebes 
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ANEXO II  - Cronograma de Planejamento�
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ANEXO III  – Manual do Candidato  

�
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ANEXO IV -  Cronograma do Estatuto 
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Data ou período Estatuto 
Junho 
10 a 30 Convenções de escolha de candidatos a 

vereador e prefeitos 
Julho 
05 Até 19 horas para registro dos candidatos aos 

cargos de vereador e prefeito com seu 
respectivo vice 

06 Permitida a propaganda eleitoral, distribuição 
de santinho, realização de comícios e 
aparelhagem sonora fixa das 08 às 24hs 
Início da Campanha. 

Agosto 
07 Prioridade postal aos partidos políticos para 

remessa da propaganda de seus candidatos 
registrados. E divulgação pela internet de 
relatório financeiro de gastos de campanha. 

11 Sorteio para ordem de veiculação de horário 
eleitoral gratuito. 

19 Início do período de propaganda eleitoral 
gratuita no rádio e na Televisão. 

Setembro 
07 Relatório financeiro. 

 
Outubro 
03 Último dia para propaganda eleitoral gratuita de 

rádio e Televisão. Último dia para propaganda 
eleitoral em comícios ou Reuniões Públicas e 
para realização de debates. 

04 Último dia de propaganda eleitoral na imprensa 
escrita (não podendo ultrapassar 1/8 de página 
de jornal e 1/4 de revista).Último dia de 
propaganda em páginas institucionais e na 
Internet. 

05 Último dia para propaganda eleitoral por alto 
falantes entre 08 e 22hs e promoção de 
comícios com sonorização fixa das 08 às 24hs. 
Último dia para carreata e distribuição de 
material de propaganda política. 

06  
Votações-ELEIÇÃO 
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ANEXO V  - Projeto de medidas de apoio ao Trânsito 

 

F�	�	��������B���GH���B�

	����I�&�B��������B���

HB�F&H��I��B�	���HJ�B��� �
�

�

�

�

�

��)?���

�������+������������

��
?��
)'��A����
�������������'�����

��K�*��������-����'�������A�F����
������������
�



5��

�

�

Objetivo:  

Atualmente Anápolis tem uma frota que ultrapassa 300 mil veículos. Junto a esse 
crescimento de veículos, crescem também os problemas relacionados ao fluxo das vias 
(congestionamentos), imprudências, e com elas os acidentes. Isso porque o município de 
Anápolis não foi projetado para o crescimento acelerado que vem dispondo nos últimos anos, 
e que continuará a crescer. 

O trânsito em Anápolis e no Brasil tem sido um assunto que tem chamado à atenção 
não só da população como de seus governantes. O excessivo número de carros, a falta de 
estrutura das vias e a imprudência de alguns motoristas e pedestres, têm causado grandes 
transtornos a todos. 

O trânsito é um setor de estrema importância, pois envolve todo cidadão: desde o 
pedestre, ao que usa o transporte coletivo, o ciclista, o motociclista e motoristas, ou seja, todo 
cidadão que faz uso do seu direito “de ir e vir”.   

Sendo o Trânsito o maior ponto de junção desses grupos e de segmentos diferentes 
dentro de uma sociedade. É um sistema complexo que todos dependem.  

O cidadão é o indivíduo consciente do seu papel na sociedade. Todo homem é cidadão 
a partir do momento que reivindica, exercendo seus direitos e cumprindo seus deveres. Uma 
vida em sociedade só é possível através de normas de conduta. E de respeito às pessoas e ao 
sistema que estamos inseridos.    

Este trabalho tem por objetivo, criar e citar formas e alternativas viáveis para o 
melhoramento do Trânsito no Município de Anápolis.  

 

�

�

Medidas: 
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Com mais de 325.544 mil habitantes (de acordo com dados do IBGE), com um 
território de 918 km² e uma frota que ultrapassa 300 mil veículos, Anápolis vem sendo um 
município que cresce muito a cada ano em todos os aspectos. 

Anápolis tem Autarquia responsável pelo gerenciamento do Trânsito, Compania 
Municipal de Trânsito e Transportes (CMTT). Um órgão ligado a prefeitura e que desenvolve 
Fiscalização, Sinalização, Engenharia e Educação de Trânsito, além de Assessoria Jurídica e 
sede administrativa. Este órgão também é responsável pelo levantamento de dados estatísticos 
de acidentes de Trânsito. 

Durante todo o ano o Departamento de Educação desenvolve campanhas preventivas 
de segurança e educação no Trânsito. Os cursos de formação de condutores também exercem 
a função de ensinar direção defensiva e sinalização aos novos condutores. Diante dessas 
possibilidades e importante frisar a oportunidade de APOIO: 

·  As Campanhas Educativas realizadas pela Companhia de Trânsito local. Pois a 
Educação de Trânsito deve ser o Foco principal de intervenção. Como a CMTT já 
desenvolve este trabalho o apoio estenderia os locais de acesso. 
 

·  As mídias nos meios de comunicação atingem muitas pessoas e de diferentes 
segmentos, a divulgação de campanhas realizadas e formas de conscientização no 
trânsito teriam grande amplitude. Além da divulgação também dos serviços oferecidos 
a todo cidadão pela Companhia de Trânsito local. (Requerimentos de sinalização, 
apoio, fechamento de rua) 
 

·  Buscar junto aos governantes um aumento do grupo de agentes fiscalizadores de 
trânsito.  Tanto a frota de veículos como o território de Anápolis são extensos tendo a 
necessidade de estar em proporção em agentes fiscalizadores, nesse crescimento do 
município. 
 

·  Apoiar e buscar apoio a intenção de se formular um projeto de construção de uma via 
que atravesse o município de Anápolis no sentido de leste a Oeste. Na intenção de 
“desafogar” o Trânsito.   
 

·  Procurar apoio junto às órgãos governamentais para cobertura dos vários pontos de 
transporte coletivo na cidade de Anápolis. 
 

·  Incentivar o cidadão anapolino a usar o transporte coletivo, com intenção de diminuir 
o fluxo de carro em alguns pontos centrais do município. 
 

Implantação: 

Apoios e medidas como essas devem ser feitas junto aos órgãos responsáveis, ou 
através de uma equipe competente que realize.  
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As ações descritas acima são necessidades atuais do município de Anápolis. Elas 
devem ser apoiadas de imediato mesmo em período de eleição. E certo de que junto ao poder 
o futuro eleito terá mais autonomia. Mas mesmo em períodos de eleição os candidatos darão 
maior visibilidade e assim conscientização, dos reais problemas de trânsito em Anápolis. 

Resultados: 

Após apoiados e realizados essas ações refletirão resultados, com o objetivo final de 
equilibrar e diminuir transtornos referentes ao trânsito de pessoas e veículos. 

�

�

�
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ANEXO VI  – Registro do Candidato no Tribunal Superior Eleitoral 
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ANEXO VII  – Comitê do Candidato ( Av. Brasil Sul) 
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ANEXO VIII  – Página virtual de Relacionamento - Orkut 
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ANEXO IX  – Volante  “santinho” 

 

 FRENTE 

VERSO 
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ANEXO X  – Adesivo  “Boton” 
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ANEXO XI  – Jingle para campanha 

 

 

 

 

 

Tempo: 1min. 29seg 

Cliente: Marquinho da Auto Escola                         

Campanha: Eleições para Vereador 2008 
 

Voz feminina / Áudio 

Ritmo: forró   

É vinte dois, duzentos e vinte e dois com Marquinho da Auto 

Escola nada fica pra depois. (2x) 

Para vereador eu tenho a solução. Fique atento, preste muita 

atenção. 

Se quer trabalho, educação, saúde e prosperidade pra toda 

população.   

É vinte dois, duzentos e vinte e dois com Marquinho da Auto 

Escola nada fica pra depois. (2x) 

A cidade de Anápolis está no seu coração, o Marquinho da 

Auto Escola vem trazendo a solução. 

É vinte dois, duzentos e vinte e dois com Marquinho da Auto 

Escola nada fica pra depois. (2x) 

LOCUTOR: Voz Masculina   Marquinho da Auto Escola, o candidato que vai fazer algo 

mais pela nossa cidade. Vinte e dois, duzentos e vinte dois e 

fácil votar certo vinte e dois, duzentos e vinte dois. 
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ANEXO XII – Carta aos membros da Igreja Vida Nova  

�
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ANEXO XIII  -  Apoio a Campanha contra o uso de Drogas 
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ANEXO XIV  – Presença em Eventos  

 
Marquinho acompanhado do Prefeito – Reinauguração do Museu de Anápolis. Entrega do livro da primeira auto Escola de Anápolis 
 

 
Acompanhado de seus pais – Feira de Carros Antigos (Praça Dom Emanuel) 
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Campeonato Amador de Futebol 
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Acompanhado da Rainha da Associação Atlética Anapolina. Onde desceram de Helicóptero no campo antes de iniciar o jogo. 
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Homenagem aos 60 anos da “Rubra”. 
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Acompanhado do Atual prefeito de Anápolis Pedro Sahium em seção solene na câmara dos Vereadores  
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ANEXO XV  – ônibus plotado estacionado na Av. Brasil 
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ANEXO XVI  – Carro de Som e veículo do candidato  
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ANEXO XVII  – Resultado das Eleições para Vereador 2008 
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