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RESUMO

A Comunicacdo na politica vem se desenvolvendoxige eprofissionais cada vez mais
capacitados e especializados na &rea. Um mercaeln@u tem espago para o0 amadorismo e o
improviso. Na idealizacdo de uma Comunicacdo Raljprofissionalizada esse projeto foi uma agéo
de estudo, planejamento e atuacdo do profissiomaRelacfes Publicas nas areas de Assessoria
Politica e Marketing, das Eleicbes 2008 para veneatb municipio de Anapolis. O candidato
assessorado foi “Marquinho da Auto Escola”. Esen@lamento estratégico teve como referencial
tedrico autores como Torquato, Figueiredo, DuagBgado, Kuntz, Tarde, Augras, Harbermas e
Novelli. Sendo baseado em pesquisa e andlise ddemimbpara o planejamento de Campanha
Eleitoral. Ao longo do projet®elacdes Publicas em Marketing e Assessoria Palikteicdes 2008
foram descritos referencial tedridwjefing, anélise do ambiente, plano de comunicacéo datsnies
referentes a sua aplicacdo, além de apéndicesxesaneoda a campanha foi planejada e realizada
baseada no Estatuto do Tribunal Superior Elei®ras condigbes do candidato.

Palavras Chave: Comunicacao Politica, Planejambtadseting, Assessoria.



ABSTRACT

The Commission has been developing in politicabfgasional and requires increasingly
specialized and trained in the area. A market llagtno room for improvisation and amateurism. In
the idealization of a Communication Policy professilized this project was an action of study,
planning and performance of the professional putdlations in the areas of Policy and Marketing
Office, the Elections 2008 for alderman of the aity Ahmadabad. The candidate was advised
"Matador's Auto School." This strategic planningltes theoretical reference authors as Torquato,
Figueiredo, Duarte, Salgado, Kuntz, Afternoon, AasgrHarbermas and Novelli. Being based search
and analysis of environmental planning for the tadec campaign. Throughout the project in
Marketing and Public Relations Office Politics: &lens 2008 were described theoretical framework,
briefing, analysis of the environment, communicaaan and reports relating to his applicationsplu
appendices and annexes. The whole campaign waseplamnd carried out based ont he Statute of

the Superior Electoral Court and conditions of the candidate.

Key words: Communication Policy, Planning, Markgtamd Consultancy.
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| INTRODUCAO

Para tornar mais compreensivas as relacbes entrelidaéo e eleitores, a
Comunicacédo Politica, planejada estrategicamerites peofissionais de comunicagdo como
Relag6es Publicas, tem ganhado uma visibilidade ead maior. Porém também tem sido
um desafio enorme para esses profissionais.

Esse trabalho € a concretizacdo da acdo de estudtor politico, no curso de
Relacbes Publicas. Pois técnicas como estas si@s @genas como conteldo programatico
do curso de graduacédo. Consequentemente, essto pegguisado, planejado e aplicado, se
tornou o contato de especializacdo da atuacao setdr, o politico.

O projeto de conclusdo de curso é um desafio @atano de Relacdes Publicas que
coloca em pratica, técnicas e instrumentos disgisara realizacdo de acbes que possam
resultar em uma forte estratégia baseada em pasquas divulgacdo da imagem e sua
manutencdo, além da arrecadacdo do maior numersivpbsde votos que elejam o
Candidato-cliente.

Acima de tudo esse projeto visa principios étieog, todas as acdes realizadas e
técnicas utilizadas. Foi projetado e planejado dirpde normas do Tribunal Superior
Eleitoral.

Baseando na intencdo maior de profissionalizacéonéato real com a profissdo de
comunicacao no setor politico, a escolha foi a @ha eleitoral para vereador 2008 da
cidade de Anapolis, na representacdo de Assed3olisca do Candidato, “Marquinho da
Auto Escola”.

Com o objetivo de desenvolver um planejamento tégfi@o de comunicacdo politica
para as Eleicdes 2008, esse trabalho foi divididaeferencial teorico, Briefing , historico do
Candidato-cliente, pesquisa e analise dos dadaghndastico, prognostico, Plataformas e
propostas, cronograma de atividades, relatoriosc(dgio das atividades de campanha) e
metodologia.

De acordo com Simoes (1995, p.13) os profissiotaiselacdes publicas em 50 anos
se especializaram e se tornaram esséncias em ratii@ades organizacionais e até mesmo

nas areas politicas.



“A comunicacao ocupa uma posicdo de centralidadesnaiedades contemporaneas,
permeando diferentes processos e esferas da devidamana, em particular a esfera
politica”. (Lima, 2006, p.84)

N&o existe politica sem comunicacdo. Para Duar@®7(2p.02) a comunicacao
politica, “é uma relacdo de raiz desde que a ingarens técnicas de comunicagdo e as
pesquisas de opinido comecaram a influenciar a palitica das nacdes” ele ainda define
comunicacao publica, “o termo comunicacao publigaicando um processo de informacéo
voltado pra esfera publica”. Essas definicdes dé&teia da necessidade do prestar contas a
uma esfera da sociedade a qual denominamos dedopmiblica, e esse processo de
comunicacdo politica ndo se faz sozinho, ele n#aede um profissional ou assessoria
politica para criagdo de um planejamento de coragé e sua manutencao, na tentativa de
criar condi¢cOes favoraveis para os fluxos de intayoes.

A comunicacgdo politica assim como a das organizg@luiu junto a necessidade
de diferenciagdo da concorréncia e o planejamela® at;0es, na busca de melhores
resultados. A demanda de meios e técnicas, alénmsude complexidade, exige um
conhecimento especifico da area dos comunicoloBesorrendo a idéia de campo de
Bourdieu que busca demonstrar que, por mais foume spja a presenca dos meios de
comunicacdo na dinamica politica contemporaneaplitiga ndo se subordina a ela, pois
constitui campo especifico, com regras e logicapqes. Mas a politica se junta a
comunicacao para adquirir maiores proporc¢des ddgiigao.

Uma campanha politica ndo consiste apenas na digdtdgdesordenada da imagem do
candidato-cliente. Existem caracteristicas basicgaalquer campanha, e outras que podem
ser desenvolvidas para fazer a diferenciacdo quaoctmcorréncia.

Para Margarida Kunsch (1997, p.106) a idéia deigmiohal de Relacdes Publicas
qualificado de nivel superior é de que: “Ele n&oda coisas simplesmente por instinto ou por
rotina, mas procura no conhecimento cientifico @apamento para suas acdes”.

Um candidato que pretende se eleger precisa de rabalto de pesquisa,
planejamento, organizacdo da Agenda, divulgacamuteacdo da imagem e do discurso
entre muitas outras acdes para a realizagcdo ddbammaampanha eleitoral. O candidato n&o
pode ser responsavel por todas as fun¢des quevenvalma campanha. Entrando ai o

importante papel da Assessoria e Marketing polite@eriodo eleitoral.
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Em artigo de Daniela Bradacs de Paula (Publicado @8/11/2007,
http://www.rrpponline.com.br)O papel das Relagbes Publicas na politica paridésa
promover um entendimento entre as necessidadesleitmes e os interesses do candidato.
Prioriza uma lealdade entre ambos para promover ao®tacdo melhor para que a
comunidade tenha atendidas suas necessidadesstzEmiva cidadéo.

O profissional de Relacdes Publicas é habilitadere condicdes para analise do
cliente e do ambiente que ele esta inserido, pamatmicdo de um plano estratégico a curto
e/ou longo prazo, acdo e manutencao desses pamostruindo uma imagem favoravel junto
a opinido publica, esse profissional busca apoiata pdivulgar realizagbes, planos
governamentais, percebendo e aproveitando opodadesd

Nos ultimos anos de acordo com Torquato (2004) pOrofissional que possuindo
conhecimentos especificos, redune condicoes e patepara estabelecer abordagens
abrangentes da sociedade e da empresa’. Um Rel&gi@icas e um profissional com
embasamento tedrico na area. Assim como nas oeg@@g esse profissional € especializado
na segmentacao dos publicos, para elaboracdo desagens” com maideedbacke com
melhores resultados.

O candidato que for assessorado tem a necessidadendrabalho de pesquisa e
planejamento de sua campanha eleitoral, e com abmlho de Relagbes Publicas na
Assessoria politica aumentam suas chances emaedagghcorréncia.

O amadorismo perdeu espaco para um trabalho ekpadtaonde o profissional de
Relac¢des Publicas tem carga de conhecimento, epedtitamente sintonizado nas fung¢des
necessarias para o planejamento e desenvolvimentond campanha politica. Conhecendo
as possibilidades das atividades de atuacdo desfisspnal, houve o0 engajamento de

planejar e executar este projeto de conclusdomde oa area politica.
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Il DESENVOLVIMENTO

2.1 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com estudos da historia da comunicagda, aividade iniciou-se no setor
empresarial ganhando impulso no setor politico exadus da década de 80.

“As campanhas de 1986, para governos estaduaisarmbum intenso ciclo de
marketing politico. Tratava-se, afinal de contas, rdconhecer a irrefutavel realidade: a
comunicacao resvala para outros terrenos e espggostjuato, 2004, p.1).

Para Gaudéncio Torquato (2004, p.2) a histéria danudicacdo no Brasil
acompanhou a historia de desenvolvimento econdnsicoial e politico do pais. Com o
desenvolvimento desse ramo, houve evolugédo doslasdanultiplicacdo das estruturas de
comunicacao. Foi entdo que o setor publico comagmofissionalizar esta area.

Em 1960, a imprensa e o radio eram locais, e aff@has engatinhava, a propaganda
eleitoral dos candidatos no radio era medianteldatle precos iguais a todos, 90 dias
antecedentes as elei¢des. O sucesso de uma cangbeitbral dependia em grande parte do
contato direto do candidato com os eleitores. (Nip2®06, p.88)

Em meados de 1980 a comunicacao politica, acompeaha empresarial, também
comecou a impulsionar. As campanhas comecaram cgunticlo intenso de Marketing
Politico, a comunicacdo ja ndo era restrita aor setgpresarial. (Torquato, 2004, p.5) Nesse
mesmo periodo segundo Figueiredo (2004, p.11) halgens avancos nas técnicas de
assessoria politica. As pesquisas qualitativas plfenir estratégias politicas eleitoral
comecavam a surgir timidamente.

O processo de redemocratizagdo no Brasil tiroundoienato, préaticas eleitorais e deu
importdncia ao posicionamento politico. Assim a goitacdo se profissionalizava
comecando a assumir um posicionamento estratégicplahejamento. Um comunicador
comecava a se transformar em um estrategista, péiwag um operador, articulando um
discurso adequado a identidade do cliente para @lemabalha. (Torquato, 2004, p.7)

A eleicdo de Fernando Collor em 1989 foi um maropdrtante para técnicas de
planejamento de Assessoria e Marketing politicdesld, decisivo para sua candidatura no
ano seguinte. Partindo do pressuposto que o masmano antes da eleicdo, era uma figura

praticamente desconhecida por grande parte domrléd brasileiro. (Figueiredo, 2004, p.09)
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A partir dai, desde os anos 90 houve um crescimeagte setor de técnicas e
profissionais hoje cada vez mais especializadoassonto. A generalizagcdo de técnicas de
marketing fez surgir impressos sobre o tema. Coneat@o a descoberta de um mercado
potencial apto para atender a demanda de candicgagvsado este de perspectivas inéditas.
(Figueiredo, 2004, p.11)

A comunicacado publica é um termo de multiplos digaddos, mas para Duarte (2007,
p.2) ela € um processo de formacéo voltado pamaepiiblica. Ela desperta o interesse da
opinido publica, incorpora preocupacdes sociaistiges entre outras.

Duarte (2007, p.2), “entende que a comunicacaoiqailél a dimensdo que tem por
responsabilidade estabelecer um fluxo informativaomunicativo com seus cidadaos”. E
nesse meio de prestar contas do meio publico etarsa um instrumento essencialmente
ligado & comunicacao.

Para Torquato (2004, p.167) o conceito de Margedirconsensual em grande parte
das bibliografias sendo: “O conjunto de atividadestinadas a promover relacdes de troca
entre um emissor e um receptor, no momento cexo,neio de canais adequados e
mensagens apropriadas que atinjam o foco de iseEse®ms segmentos-alvo”.

O marketing e a Assessoria Politica ndo sdo osw@osmde praticas improvisadas, sdo
atividades dindmicas que exigem do profissionafma, busca continua de atualizagcdo das
tendéncias.

Na area de marketing € necesséaria a distincaoiddiplos dele, o marketing politico e

o eleitoral. Esses tém distin¢cdo de foco e detados quanto a sua aplicacao.

Marketing politico € um conjunto de técnicas e pdimentos com objetivo de
destacar as principais qualidades de um govermtdpaolitico ou governante. A
construgdo de uma imagem em longo prazo. Os diwessgmentos de publicos
exigem um trabalho mais dirigido e segmentado.ddpcdo de material deve ser de
acordo com os publicos-alvo e camadas sociais. & atiwidade permanente de
administracdo da imagem do politico-cliente junfwopulacao, através de pesquisas
de opinido e assessoria de imprensa.

Ja o Marketing eleitoral tem por objetivo utilizécnicas e estratégias para resultado
em curto prazo de maior arrecadacdo de votos eiggomalcancar seus objetivos.
(Salgado, p.15)

Esses dois tipos de Marketing causam confuséo guanseu direcionamento, pois
em um contexto essencialmente eleitoral eles s#efuma tentativa de adaptar o candidato a

seu eleitorado potencial. Seguindo a ordem de d3erfem um primeiro momento conhecido
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pelo maior nimero possivel de eleitores, para depei mostrar diferente diante de seus
adversarios”. (Figueiredo, 2004, p.09)

Essa adequacédo implica em pesquisar e conheagliop(eleitores), (seus anseios,
necessidades, perspectivas e etc.) que se qugir.aiagundo Torquato (2004, p.168) “O ato
da comunicacéo é, pois, um processo ciclico, hipela que o emissor transmite, por meio
de canais, informacdes ao receptor e este recatEnsagem, realimentando o processo por
meio de umfeedbackque confirma ter sido a informacéo recebida’. Corfinalidade de
sintonizar o discurso, propaganda e as atividadiesas publicos.

Assessoria e marketing politicos surgem como ummemdode racionalizacdo do
processo eleitoral baseado em um planejamentaégita que busca maximizar 0s meios
disponiveis na arrecadacdo de um maior nimero s va tentativa de eleger o “candidato-
cliente”. (Figueiredo, 2004, p.11) Esta atividacege técnicas eficientes de comunicacgéo e
seu uso adequado para melhores resultados.

Para um bom desempenho da Assessoria politica enatketing deve-se antes
escolher uma boa equipe de pessoas dispostas@tadpa a exercer desde o planejamento a
execucdo da campanha. Além de conhecer profundansntatividades que cercam o
desenvolvimento de uma campanha eleitoral, ndo rslem@s aspectos de promocao do
candidato, mas também a operacionalidade e pgalileacampanha, que se dao através do
acompanhamento pessoal e o contato com os eleifkredz, 1988, p.15)

Essa percepcdo é muito importante para que selhtealoentro das condicdes e
situacdes da realidade das campanhas politicasteéisp observar algumas etapas do
Marketing que facilitam o trabalho da Assessoamstroem a imagem do candidato-cliente.

A primeira delas € comecar definindo o conceitaldourso que se ramifica em dois
eixos: Semantico, com sua esséncia informativasupsiva e o Estético, por meio de signos
e simbolos. O primeiro passo seria compor e ddfimionceito que se pretende fixar e passar
ao publico, definir a identidade do Candidato-dkeatravés de uma lupa sobre os programas
prioritarios que ele pretende defender. Dando énéas trés a quatros setores ou areas para
nao ampliar demais. E o estético relacionado agoansual da campanha, juntamente com a
figura do candidato em si. (Torquato, 2004, p.142)

Plataformas s&o na definicdo de Kuntz (1988, p.61)

Areas definidas, associadas ao um conjunto desidéitticas, propostas e posicoes
assumidas por um candidato durante a campanhareleit que depois vdo compor



a manutengdo da sua imagem permanente, é cham&lataferma. Personificando
a campanha, distinguindo assim dos demais condes.en

7

A identidade visual também é de grande importanciares e desenhos de
logotipo/logomarca, o slogan (frase e conceito) andidato, devem ser escolhidos
estrategicamente, de forma a ter um fundamentoaassociacdo ao Candidato. (Torquato,
2004, p.142)

Depois de pesquisado e definido os anseios dmeddit, € importante direcionar e
definir as malhas de comunicagéo e contetudo aesenlado. Saber utilizar e diferenciar as
mensagens a serem usadas nos meios massivos (eatmlsais, neste caso) € 0 meios
seletos (Existentes na rede organizacional. Jorbalstins, revistas e etc.) (Torquato, 2004,
p.143)

Quanto ao contato com lideres e pessoas influentedeterminados grupos, isso pode
ser um diferencial em relacdo a concorréncia. RsEe contato € vantajoso tanto em
campanhas eleitorais como na propria administrdedom cargo publico. Criando um clima
de simpatia, confiancga e credibilidade, valoresfggem parte da maquinaria social.

Marketing ndo é jogo de palavras, ndo € utopia. Kaabstracdo. E pesquisa,
comunicacao, articulacdo, promocéao e mobilizac@mbkdqTorquato, 2004, p.146) Isso tem
custos, financeiros, de trabalho e dedicacdo, deivitlade e colaboracdo. E Assessoria
politica € uma aliada quase que indispensavelaiaitio de Planejamento e Manutencdo na
campanha.

No ambito eleitoral, para que haja sintonia enéfglipo e candidato a Opinido Publica
€ essencial. Mesmo porque a origem dessa expré@g@miao Publica) esta ligada a uma
atividade politica. Foram as Agoras Gregas, opiei@biscussdo do povo, que orientavam a
tomada de decisdes do Governo Ateniense. A oppiéitica é declaradamente sob um duplo
aspecto: “A expressao genuina da vontade do powwie de manipulacdo desse povo”
(AUGRAS, 1983 p.14 Dai a importancia de se conhecer a Opinidao Publigate de uma
eleicdo.Como dizia Woodrow Wilson sobre a OpinidtblPa “Ela € quem governa o
mundo”. O poder publico, governos e as organizagbese mantém com o apoio publico. E a
comunicacao esta intimamente ligada a esse prodessanstrucdo dessa opinido.

Novelli (2007, p.78) refere-se a bibliografia deddte quando descreve que “foi a
partir do século XIX, que a opinido publica passauser encarada como grande
problematica”. Acrescenta ainda “que a opinido, edemdmeno coletivo, aparece despida de
seu carater “publico” e passa a ser consideradandc@roduto de um processo de



76

comunicacao intrinseco as massas, que nado estaresao principio do uso da razdo, nem
ligado & dominacao politica” (Harbermas, 1984, §)27
Para mensuracdo dessa opinido publica, GabrieleTEr992, p.20) ja fazia

referéncia a necessidade das pesquisas de opinidas eestatisticas como forma de
autoconhecimento da sociedade em suas bibliograéfigsartir desse pensamento de tarde
suas colocacfes se estenderam a grande tradic@dogma das pesquisas de opinido e
crencas na estatistica enquanto instrumento é@niile conhecimento da opinido publica.
(Tarde, 1992, p.22) Sendo a pesquisa a forma ni@ieree de mensuracdo da Opinidao
Publica.

A pesquisa é um dos principais instrumentos de tabatho de Marketing e
Assessoria, pois elas definem o planejamento dratégia da campanha. Ela permite aos
estrategistas, descobrir as expectativas dosregito

Atualmente néo se planeja uma campanha sem o UBesdmisa de Opinido. Mas pra
gue ela se realize sdo importantes algumas vasiava@igo do candidato, recursos, tempo e
disponibilidade, andlise, como transformar uma pissgem plano de comunicacdo entre
outros fatores.

Os discursos eleitorais sdo fundamentais, e um moxipais instrumentos e
argumentos de um candidato para sua divulgacaadesie transmitir seriedade (o candidato
deve acreditar naquilo que fala e propde) e emoddfmrma de falar deve ser simples e
compreensivel para o maior nimero de pessoas pssdPostura, entonacao e boa diccdo sao
fatores positivos nos discursos. (Kuntz, 1988, .65

Através do discurso, ha duas bases psicoldgicasfldéncia do voto para Torquato
(2004, p.172) a racional e a emocional. Em cerdgarks a base emocional pode ser maior

que a base racional.

As classes populares tendem a escolher candidatfisngdo da emocéo, simpatia e
amizade. Nessa faixa situam-se os candidatos esntoompositores, esportistas,
comunicadores da TV e do Radio, cuja visibilidadgr&nde junto ao povo. Sao
Lideres populares. A base racional influéncia @ vi# setores mais esclarecidos, as
classes médias, os profissionais liberais.

Torquato acrescenta, “o eleitor acaba votando perajcandidato interpreta melhor
seus sentimentos, as propostas para a regiao eopastado”. A partir do discurso do



candidato, o eleitor comeca a diferencia-lo dosalgnencaixando-o no perfil que considera
mais adequado para o0 momento.

Politicos devem tentar atenuar pontos de divergéntiarmonizando a linguagem e
atenuando os pontos de vista. A énfase e a teradpaca alguns assuntos polémicos como
religido e futebol, podem se tornar negativas doeagrupos de antipatia com o candidato.
(Kuntz, 1988, p.64) Assuntos como estes devem satadosamente trabalhados. Os
discursos também devem frisar o compromisso degp@s de contas uma vez que se chegue
ao poder. Isso aumenta os valores citados acima.

Normalmente ndo € possivel que se mude o Candilaote devido aos
planejamentos e posicionamentos de comunicacampOriante € tentar ajustar o candidato
ao discurso e ao plano de comunicacao, para quensggam resultados positivos ao que se
planeja.

Tudo citado acima é de importancia fundamental pd*tanejamento Estratégico, que
associado ao conhecimento de todos os outros $atlescritos, se torna o maior diferencial
entre a concorréncia. O planejamento € a necessidaduma acédo, ele é feito com
antecedéncia e programacao, estudado em todagaessibilidades. Um veiculo rapido e
calculado na implantagdo de uma estratégia de rag@aso de uma campanha eleitoral. “O
planejamento esta estreitamente ligado com a égiaale uma campanha, aquele que se fizer
separadamente, podera ao seu fim estar incompativeh estratégia prevista na campanha”.
(Figueiredo, 2004, p.51)

Para definir a estratégia deve se analisar a carma e o potencial do Candidato-
Cliente, analisar os dados pesquisados e o poamiento do candidato ja definido. As
estratégias devem prever também as reacdes dardmga. Uma vez todos esses pontos
descritos acima, realizados e monitorados, levardlotencao de resultados positivos em uma

Campanha Eleitoral.



2.2 RELATORIO DE APLICACAO DAS ACOES PROPOSTAS

Este trabalho de Concluséo de curso foi um plarejéonda campanha eleitoral 2008
para vereador do municipio de Andpolis, o Candidiaémte foi “Marquinho da Auto
Escola”.

Toda parte tedrica, de projetos, publicos, plataés, além do cronograma de acoes,
foi realizada pela Assessoria Politica. Nem todaagdes puderam ser acompanhadas, pois
houve choque de horario entre Candidato e Assaessamdo este um trabalho de consultoria
paralelo a outro emprego da responsavel pelo prdismo em algumas atividades que nao
tiveram acompanhamento, busco-se informac¢des salesenvolvimento das acdes junto aos
envolvidos na campanha, tudo isso para que houcesdecimento do desenvolvimento das
acdes da campanha politica, por parte da Assessoria

O projeto foi desenvolvido por etapas. A campagibaoral realizou-se no periodo de
trés meses, antes de comecar esse periodo o pEtepde planejamento da campanha
eleitoral e a proposta de comunicagdo do clientavas prontas. Durante todo periodo
eleitoral esse pré-projeto teve acréscimos e foiatalo sua forma atual, pois a Assessoria
tinha consciéncia que imprevistos e oportunidadeemam surgir ao longo da Campanha,
finalizando o projeto final com o relatorio das eg@ a conclusao.

Inicialmente foi feito umbriefing do Cliente, com histérico de participacdo nas
eleicbes de 2004. Apds Levantamento dos dadosefdizado no dia 24 de junho uma
pesquisa de grupo focal em uma sala (de cursinfepai@torios para prova escrita para CNH
- Carteira Nacional de Habilitacdo) no estabelenbmedo candidato na Auto Escola
Anapolis, marcada para ter inicio as 18 horas.

Com objetivo de Auxiliar e orientar a Assessoriaamto aos anseios do(s) publico(s)
alvo, a pesquisa buscou descobrir os interessetedorado, permitindo tracar as estratégias
de divulgacao e o posicionamento politico de aconin os dados apurados.

Para isso foram reunidos para pesquisa 12 pesdoas, de cada publico, que ja
estavam pré-definidos no projeto. As cadeiras da &mam organizadas em circulos,
enumeradas (Para identificar as anotacdes). Altdmas pessoas dos diferentes grupos. Foi
distribuido o roteiro com uma pequena introducd seqléncia das perguntas que foram

feitas. Houve uma breve explicacdo sobre o proceationda pesquisa.



Todos o0s presentes tiveram sua vez de respondexr padjunta enquanto o
moderador, com auxilio de um observador, tomou datrespostas para serem avaliadas
posteriormente. Os entrevistados se mostraranesgados em colaborar com as informacoes
pedidas pelo moderador. Ao final da entrevistaéovido um lanche para os participantes.

Com a andlise dos dados recolhidos o objetivo ip@hcla pesquisa foi alcangcado. A
partir dai a campanha comecou a tomar a formastaale uma Assessoria Politica.

A pesquisa foi o primeiro contato real de acaoamaunicacéo do projeto, seguindo o
cronograma estabelecido ela foi realizada pela $sss@. Dela foram retiradas as
informacbes bases para o desenvolvimento de fordeagpublicidade, plataformas de
campanha e cronograma de atividades, a partir daidados fundamentais para o
planejamento da campanha eleitoral.

Acdes como presenca em eventos, tiveram boa reckgute pela maioria das pessoas.
Mesmo porque o candidato esteve presente em eveuliogais e esportivos com grande
visibilidade, mostrando seu interesse pela culesporte e lazer da cidade. Além de trabalhar
seu marketing pessoal, na arrecadacdo de votose®Nesentos ndo houve coordenacdo da
Assessoria, apenas a indicacdo da mesma comaaalévikscrita no cronograma.

No dia 22 de julho o candidato visitou a Feira dEr@s antigos, na Pragca Dom
Emanuel, Juntamente com seus pais. Estes que &maaprimeiro Centro de Formacao de
condutores da Cidade de Anapolis, Senhora Jur&anbkor Benedito.

Foi a segunda edicdo do Encontro de Carros Anti@asvento, tradicional em outros
centros urbanos da regido, como Brasilia e Goidmdge conta com alguns dos maiores
colecionadores do Centro-Oeste, trouxe classicbsesquatro rodas, as preciosidades de
alguns dos maiores acervos dessas cidades, aléreaplares de colecdes goianas em geral.
No local o candidato conversou com conhecidos damiges da feira, entregando seu
“Santinho”. As pessoas se mostraram receptivas adagem do candidato. E alguns
conhecidos do mesmo se propuseram a apoia-lo.

No dia 06 de Agosto o candidato entrou em contato a Direcdo da Associacao
Atlética Anapolina, para solicitar o 6nibus de gporte dos jogadores (Onibus este, que foi
doado pelo candidato juntamente com alguns coldboga). O candidato se comprometeu
em levar pessoalmente um grupo de pessoas pamgoodip Flamengo X Goias no Serra
Dourada. O proprio candidato foi dirigindo o 6nippeis por ser Diretor de Auto Escola tem

habilitacdo para todas as categorias de veiculosciénarios do DETRAN e CFCs se



organizaram em grupos através de uma lista ent@gwandidato, que também acompanhou
0 grupo ao assistir o jogo.

A saida foi definida na entrada da Auto Escola Afiggpara as 20 horas, com retorno
previsto a meia-noite.

O O6nibus deixou as pessoas em frente ao Estadia Peurada e seguiu para o
primeiro posto ao lado direito da BR, sentido Hst&dShopping Flamboyant, onde ficou
estacionado como ponto de encontro para o retorno.

Ao chegar a Anapolis, houve entrega de Santinbespassageiros do 6nibus
na porta de saida. O candidato refor¢cou seu pettidmtos. Essa acdo foi acompanhada pela
Assessoria.

No dia 09 de setembro o candidato foi ao eventolgueu mais de sessenta mil
pessoas a uma Praca central de Anapolis, Dom Emamiee os dias 07 e 10 de setembro.
Mantendo a tradi¢céo, este Festival foi organizaata proporcionar uma repleta programagéao
cultural aos moradores e aos turistas.

Entre as atracdes estiveram barracas de alimentagda@omidas tipicas dos estados
de Goias e do Parad. Além da culinaria estrangedraaidonias da cidade. Outros atrativos
foram as exposicdes de artesanato e artes plasticas, onde foi disponibilizado aos
moradores oficinas profissionalizante nas areasaygsnicas e artesanais.

No palco das atracOes se apresentaram orquestfasicas, grupos de dancas, shows
infantis e cantores locais. O candidato ndo peadeportunidade de estar presente junto sua
familia no sdbado, dia de maior publico, em maisawento cultural de visibilidade e de
grande importancia para cidade. Ele conversou compeasoas do local expondo propostas,
arrecadando votos e entregando “santinhos”.

Durante quatro semanas do dia 13 de setembroaa@4dile outubro foi realizado na
chacara Bela, do candidato, um campeonato de fusebador entre o time formado pelos
CFCs (Centro de formacdo de Condutores) e o timeBaoo Brahnapolis (localizado
proxima a chacara). Tendo participacdo do candiglatus dois filhos no time das CFCs.

Foram quatro sadbados, 0s jogos se iniciavam afEs lem um campo gramado de
futebol dentro da chacara. Esse local sempre émilsifizado, com supervisao do caseiro do
local, para jogos entre times amadores proximeg)ido.

O placar dos jogos foram:

13/09 — 8 X 5 Brahnapolis



20/09 - 6 X5 CFCs
27/09 — 6 X 4 Brahnapolis
04/10 — 5 X 3 Brahnapolis

O time vencedor foi o time de Brahnapolis, porgma 1. Ndo houve premiagodes.

Nos dias de Jogos eram colocados dois Bannersegaradgrade em volta do campo.
E ao final dos jogos o candidato conversava corpasscipantes, pedindo apoio para sua
campanha e distribuia “santinhos”.

Nesse tipo de evento, realizado pelo candidat@stogd presentes tinha contato direto
com o candidato ao final das partidas. Parte ded¢epropds em apoiar e “divulgar’” o
candidato em suas regides. Esse campeonato ref@gopropostas de campanha do
Marquinho da Auto Escola com o publico presenténmfbe criar um vinculo mais préximo
pelo mesmo, quebrando o mito da distancia da relegéie populacao e figura politica.

O campeonato de futebol foi realizado em nome da Agcola Anapolis (O Estatuto
nao permitia “eventos” promocionais, a nao ser if@m e comicios), no ultimo més das
eleicbes, esse evento mostrou trazer bastante aptm aos bairros vizinhos da Chacara
Bela, pela a propor¢édo de divulgacdo do candidawdd ao campeonato. Ndo houve
necessidade acompanhamento desta, pois era umasigaes onde o publico j4 era
freqUentador da chacara, devido ao campo de futkblalcal.

Ja as acdes de panfletagem exigiram da Assessmiapanhamento e das equipes
agilidade, pelo grande fluxo de pessoas nos logeierminados através do projeto. As
pessoas desses grupos foram orientadas, pela #&sgagesguanto a abordagem mais
conveniente para este tipo de acdo. A panfletagersadtinhos como a prépria pesquisa
mostrou, acarreta certa antipatia do eleitor. Meassam foi utilizada, pois atualmente € um
dos poucos meios de divulgacéo legalizados em aamapeeleitorais pelo Tribunal Superior.
E a intencdo maior da Assessoria quanto a essaléipacao foi divulgar a candidatura do
Diretor da Auto Escola Anapolis. Ou seja, o “sambihteve por funcéo divulgar e lembrar os
eleitores da candidatura do cliente e de sua n@gaera

No dia 13 de setembro foi feita uma acdo de pagérh na FAIANA (Feira
Agroindustrial de An4polis) a maior Feira do Con@ee Indlstria do interior de Goias na sua

222 edicao, que teve entrada franca para todosassdé exposicdo. Foram cerca de 120



expositores de produtos e servicos ao publico, éamlwe apresentacBes artisticas e
diversificada praca de alimentacéo.

Foi levada a feira um grupo de trés jovens com satas vermelhas (cor do partido) e
adesivo tipo “boton”, que fizeram distribuicdo dsfitinhos” aos expositores e visitantes da
feira. Entre as 20h30min e 23 horas. Foi distribuidh volume consideravel de volantes,
devido ao grande fluxo de pessoas. Nesse evendmdidato ndo pode estar presente, mas
assessoria coordenou e participou da acao junjoupo.

Entre os dias 23 e 25 de setembro duas pessoasdasivo “boton” do candidato, no
carro de som plotado da campanha, entregaram lsasti@ divulgaram o candidato nos
pontos de 6nibus ao longo da Avenida principal d&irlfo Industrial de Anapolis. Onde ha
um grande fluxo de pessoas nos pontos de Onibasmtdurodos os turnos, nos dois sentidos
da Avenida. Nos dias 23 e 24 a acao foi realizaolaunno da tarde de 17 horas até
aproximadamente as 19 horas e dia 25 no periodwadaa.

O contato com os trabalhadores do Po6lo Industoiahmistoso, mas como todas as
outras acOes de panfletagem, esta também precsowapidez, pois o fluxo de Onibus
passando nos pontos € grande. A panfletagem fai $entido da Avenida, entrada — Pdélo e
depois Pélo — saida. Aproveitando a entrada eda skis operarios dos diversos turnos.

A Assessoria fez parte desta agao.

Dos dias 29 a 03 de outubro foi realizada uma siripanfletagens nas entradas das
Universidades e faculdades com maior fluxo de awema Anapolis. Por se tratar de mais de
uma faculdade, foram determinadas datas e loceascpda dia de panfletagem.

29/09 — UEG

30/09 — Faculdade Anhanguera

01/10 — Universidade Evangélica

02/10 — Universidade Vale do Aragu / Faculdade &aiz
03/10 — Faculdade do Instituto Brasil

Foi uma acdo voltada para um volume grande de qmibgbbvem, que estao
concentrados nas faculdades da cidade. A panflatégjerealizada com grupo de 06 jovens
com camisetas de cor azul e vermelha (cores dmpalid Candidato — Partido da Republica)
com adesivo, tipo “Boton”, pregados na blusa, warados por um O6nibus plotado para

campanha estrategicamente estacionado em frenteadl@ das Instituicdes Educacionais.



O inicio da acdo se dava entre as 18h30min e 20krib da entrada dos alunos do
periodo noturno das faculdades. No dia 02 de ootebgrupo foi divido, pois as duas
faculdades visitadas eram pequenas e proximas aroatrh.

Esta acdo trouxe boa visibilidade e divulgacdo dmdiato para o publico
principalmente jovem, pelo contato com um granddl de pessoas. Toda a acao teve
participacdo da Assessoria.

No ultimo dia de campanha eleitoral, 04 de Outubonyve uma acao estratégica para
finalizacdo do cronograma de agOes para campanfapanfletagem no centro da cidade no
sabado, dia de maior fluxo de pessoas no localeeegente as eleicdes.

Um grupo de oito jovens, familiares do candidatstridbuiu “santinhos” no centro da
cidade no “horario de pico” das 10 da manha asd3adie. Inicialmente foi marcado o
encontro desse grupo com meia hora de anteceddmeigdo, em frente a igreja Bom Jesus.
Ao chegar eles foram separados em dupla e orientaela Assessoria a seguirem direcdes
diferentes.

Ao meio-dia foi marcado o reencontro do gruponigos eles desceram a Avenidas
Goias, a mais movimentada do centro, panfletandodusive para carros parados nos
sinaleiros.

As acdes publicitéarias foram criadas baseadas oasas do estatuto das Elei¢es
2008 do Tribunal Superior Eleitoral. As propagandeatuitas de radio e televisdo assim
como os volantes, tiveram por funcéo apenas lentbedeitor da candidatura do Diretor da
Auto Escola Anapolis e divulgar sua numeracdo. Popagandas de TV e radio para
vereadores, em sua grande maioria ndo convencestoalw eleitor. Essas propagandas nao
foram veiculadas diariamente, além do tempo queudb para comportar o grande numero
de candidatos.

Sua veiculacdo foi do dia 19 de Agosto ao dia €30dtubro, em dias alternados,
sendo um dia de propaganda seguido de dois diapisgraganda (as tergas e quintas e aos
sabados).

Quanto aos detalhes sobre a quantidade de tempoogaganda eleitoral gratuita
reservada aos partidos politicos, a matéria puldieam 16 de agosto, no site do jornal O

Anapolis escreveu:



Os horérios reservados a propaganda de cada elfacam distribuidos entre todos
os partidos e coligagbes que tinham candidato eeseptagdo na Cémara dos
Deputados, observados os seguintes critérios:

Um terco, igualitariamente;

Dois tercos, proporcionalmente ao nimero de reptasees na Camara dos
Deputados, considerado, no caso de coligacaoutiags da soma do nimero de
representantes de todos os partidos que a integram.

A representacéo de cada partido na Camara dogdagsufoi a existente na data de
inicio da legislatura que esteve em curso.

O numero de representantes de partido que teviadsule fusdo ou a que tivesse
incorporado outro corresponderia & soma dos rem@Edes que os partidos de
origem possuiam na data mencionada no paragrafaant

Ja o Jingle no carro de som nos bairros circuloarte quase todo periodo eleitoral,
do dia 15 de junho ao dia 04 de outubro. Essa #&&® grande repercussdo diante dos
eleitores, quanto a divulgacao da candidatura idotel e do seu numero “22.222". A musica
estrategicamente feita com rimas de facil memoéiaajrculou em grande parte de An4polis,
essa acao foi essencial para o andamento da campanh

Foi feito um cronograma dos Bairros que o carrcedawpercorrer como: Recanto do
Sol, Setor Sul, Arco Verde, Setor Industrial, Mgean, Filostro, Bairro de Lurdes, Valparaiso
e Jaiara. O carro ndo ficou limitado a esses lsirresmo porque An4polis hoje possui mais
de 260 bairros. Mas foram definidas regides deuldgéo, assim como os bairros citados
acima.

Foi contratado um motorista de segunda a sabado:

Segunda a Sexta Sabado

09:00 ao meio dia 10:00 as 14:00

13:30 as 18:30

Durante a semana o motorista foi orientado a aiads periféricos como (Recanto do
Sol, Setor Sul, Arco Verde, Setor Industrial, Mgean, Filostro, Bairro de Lurdes, Valparaiso
e Jaiara) de forma alternada, a rota do carro defeofeita também na regido proxima a
residéncia do candidato (que esta localizada préxansua Auto Escola e outras CFCs, e
DETRAN). Aos sdbados, o carro de som circulava eatro da cidade, onde o fluxo de
pessoas, nesse dia, € muito grande.

Em acbes programadas o carro de som acompanhg@sgte panfletagem.



Nos horarios que o carro de som ndo estava deatrprejramacdo, o candidato
utilizava para ir as reunides e visitas, e sew fdhdava em outros pontos da cidade. Inclusive
em locais de movimento como bares e restaurardgsnodo da noite.

As visitas e reunides assim como o campeonatotdbdly deram ao candidato maior
contato direto com seus eleitores. Esse tipo de teg@ inicio a partir do dia 11 de agosto. Os
bairros que aconteceram essas reunides com magigfreia foram: Recanto do Sol, Setor
Sul, Arco Verde, Setor Industrial, Mirragem, FilastBairro de Lurdes, Valparaiso e Jaiara.

O candidato teve alguns cabos eleitorais nos saiperiféricos da cidade. Com
influéncia em suas regides organizaram e incemtimareunidées com familias e vizinhos, nas
casas ou em locais mais amplos nos bairros. A glaalet em média nessas reunides era de 10
a 20 pessoas.

As reunides de bairro eram feitas nas casas atoevéslicitacdo dos cabos eleitorais
ou dos proprios moradores junto ao comité. Nessamides o0 candidato apresentou
plataformas e propés projetos em diversas areé@s) dé ter auxiliado as pessoas quanto a
revalidacdo, mudanca de categoria ou retirada loiéthades. E ao final dava espaco para que
as pessoas falassem dos problemas sociais e deestfutura do local. Elas também
buscaram tirar suas davidas, pediram ajuda e @hranudancas do candidato junto ao
poder, caso ele fosse eleito.

Esse contato direto com os eleitores e com sudsladas sociais trouxeram, na
maioria das vezes, grande retorno de apoio e psasaeke votos. Para o candidato, o voto se
buscava nas casas, junto as pessoas.

Foram muitas reunides realizadas, algumas marcselasantecedéncia e algumas
visitas casuais na procura de votos. Nessas reueidisitas a Assessoria ndo esteve presente,
por choque de horéario ou local das reunides, maatisdizou quanto aos acontecimentos
relativos a elas.

A reunido chave foi realizada no Restaurante Chéeale no dia 12 de Agosto a
partir das 19 horas e 30 minutos, esta reuniaxérguportantes aliados. Foram reunidos nao
apenas eleitores, mas lideres de opinido da comumi€ristd de Anapolis, inclusive do
segmento jovem, que estiveram dispostos a apoiareandidatura do Marquinho da Auto
Escola.



Estavam presentes no estabelecimento, cedido patosnmembros da Igreja que o
candidato congrega, pastores e lideres jovensgiegmg Protestantes: Igreja de Cristo Vida
Nova, Il Igreja de Cristo Vida Nova — Regido Nof@anela de Fogo, Assembléia.

O Pastor Victor Hugo da Igreja vida Nova (Igrejaeqo candidato congrega) e
presidente das Igrejas de Cristo, iniciou a reumi@monstrando seu apoio ao candidato,
ressaltando caracteristicas e o trabalho do masmo § Igreja.

Logo apéds, deu a palavra ao candidato, ele seeaioese expds seus projetos. O
candidato abriu a Reunido para pronunciamento easndos presentes, e ao final pediu o
apoio dos mesmos.

O candidato se comprometeu a visitar as igrejastipgham lideranca presente na
reunido. Ao final da reunido foram distribuidos enais de divulgacdo do candidato, como
“testeiras” adesivas da campanha, para o carrpaltisipantes, e um volume consideravel de
“santinhos” para 0s mesmos.

Ja no comércio movimentado de Anapolis, o candidesitou-o nos dias 18,19 e 20
de agosto, 10 e 11 de setembro e 02 de outubraedi6es comerciais foram: Regido
Atacadista, Avenida Goias, Bardo do Rio Branco eneB® Joaquim Inacio (até as
proximidades do terminal urbano)

Acompanhado de dois cabos eleitorais, saiu distidlnu Santinhos, expondo suas
propostas direcionadas a esse setor e pedindo poréunidade de atuar na camara dos
deputados. Nos dias acima definidos de cada mgsenimdo eleitoral.

No ultimo dia dessa acgdo, andou pelas regides ctaigermpenas para lembrar os
comerciantes das elei¢cdes e de sua candidatura.

Para as acOes de marketing e mala-direta forammidia$i estratégias com dois
publicos especificos: os membros da Igreja do danalilgreja de Cristo Vida Nova, atraves
de carta assinada de proprio punho por ele (700ades), e os alunos e ex-alunos
cadastrados na Auto-Escola através de ligagdes.

Durante o periodo de 18 de Agosto a 03 de outulirdesignada a Goretti Pinheiro
Agra Castro, profissional da area de Marketing ehada do candidato, responsavel pelas
ligacbes a ex-alunos da campanha de 2004, fazeftigagbes nessas eleicbes de
aproximadamente 1.500 fichas cadastrais de clielastégito Escola.



Houve um contra tempo em alguns cadastros, poisi@snos estavam com seus
nameros desatualizados. De 1.500 cadastros acsedit@r conseguido contato com
aproximadamente 60% deles.

Mesmo nao conseguindo contato com todos os cadasi resultados se mostraram
positivos. De acordo com Goretti: “Na maioria arab das pessoas é muito satisfatério, elas
falam que conheceram o Marquinho-Diretor, e asngetém candidato disseram votar nele”.

Na ultima semana foi necessario que aumentassepo ge pessoas para concluir as
ligagOes para os cadastros.

A mala-direta para os membros da Igreja Vida N@vanfipressa e assinada entre os
dias 24 e 28 de setembro e foi postada no dia Z&cketaria da Igreja de Cristo - Vida Nova
disponibilizou os enderecos dos seus membros, umemi de aproximadamente 700
cadastros. A Secretaria geral Luciane juntamerdedidato e Assessoria formularam o
contetdo da carta (em anexo). Foram impressos n@@des com data prevista da postagem.
Todas as cartas foram assinadas de punho peladdeamdi

Um grupo da propria igreja envelopou e pregou igsietas com os enderecos. Todo o
material utilizado foi comprado pelo candidato, guostou as cartas no dia 29/09 como o
previsto.

N&o foi possivel aferir os resultados dessa agéis, @ postagem foi feita na ultima
semana de campanha.

Todas as acOes propostas foram realizadas, pasnfapoiadas na realidade do
candidato e do estatuto de acOes legalizadas pédanal Superior Eleitoral. Foram trés
meses de campanhas na qual algumas ac¢les forasasaad@mo o carro de som, pois houve
atraso na entrega dbngle, pela produtora. Durante o periodo de campanha tanibeam
acrescentados algumas acles e visitas a evento®, aovisita a FAIANA e a acao de
panfletagem em Faculdades e no centro da cidadéspara da Eleicao.

A Assessoria de Imprensa foi feita em junho, mé@&ereor as eleigbes, devido ao
aniversario dos 60 anos da Associacao Atlética slivagn O trabalho proposto de Assessoria
de imprensa seria caso o candidato se elegessen®eeria no decorrer do seu mandato.

De todas as atividades planejadas pela Assessapanas algumas tiveram
acompanhamento. As panfletagens foram todas acdragas, algumas a Assessoria fez
parte da acdo, assim como na panfletagem na FAIANdAfletagem nas universidades e na

panfletagem no complexo Industrial (DAIA).



Nas reunides nao foi possivel a presenca da Assesss horarios eram determinados
pelos cabos eleitorais e moradores das residéontes ocorriam as visitas. No campeonato
de futebol a Assessoria, também néo esteve pregmisceventos de futebol ja acontecem
freqiientemente no local, e o trabalho maior faofeelo candidato no seu marketing pessoal
junto aos eleitores potenciais do local.

O trabalho da Assessoria nao foi diario junto amitgé, mas houve coordenacéo e
participacdo de grande parte das acOes e a besgeefite de informacdes junto ao candidato
e cabos eleitorais, das atividades que nao forasmsiyais de acompanhar. A fim de manter
atualizada sobre as acbes e seu desenvolvimente éudcar aproveitar algumas
oportunidades que surgiram.

As eleicdes se realizaram no domingo de 05 de omtds resultados das elei¢cdes
foram dados no mesmo dia, e por 1.498 votos o datalMarquinho da Auto Escola, ndo se
elegeu. Seriam necessarios mais 347 votos, 1.88btalopara que o candidato entrasse na
legenda de seu partido, que foi de apenas um @readCamara Municipal

Importante ressaltar a visibilidade que o canditiewe nessas eleicdes e a arrecadacao

de mais da metade de todos os votos conseguid@deigies de 2004, 566 votos a mais.



Il CONCLUSAO

Diante do projeto pronto e executado € possivedrfama avaliagdo geral do que
foram dois meses anteriores, de negociacao sotreda@ho que seria prestado, pesquisa e o
planejamento dos meses (trés) de campanha eleposstriores. Em grande parte tudo se
mostrou positivo quanto aos resultados das ac@eexperiéncia adquirida, houve alguns
contratempos quanto a entrega de material de digéatge conflitos com candidato-cliente
guanto a horarios e planejamentos, mas nada gisséudg rotina entre consultoria e cliente.

Um dos objetivos principais néo foi alcancado, chdB8 votos o candidato ndo se
elegeu, seriam necessarios 1.845 votos para qundidato fosse eleito, por motivos de
legenda apenas um candidato do Partido da Republicaleito. Apesar do resultado os
nameros de votos foram positivos em relagéo anadtieleicbes, 566 votos a mais.

A oportunidade de atuar profissionalmente na d&oeade grande enriquecimento
quanto ao fator conhecimento. Através dessa exmamiéfoi possivel constatar a
funcionalidade de um Profissional de Relagbes Pabliem uma campanha eleitoral.
Ferramentas de comunicacdo e marketing aprendidagraduacdo foram essenciais no
planejamento e aplicacdo do projeto. Se a aredigaoiada vez mais exige do mercado,
pessoas especializadas, os profissionais de Rsldedklicas tém carga tedrica e estédo

preparados para atuagéo no setor.



APENDICE | — BRIEFING /Candidato-Cliente

1.1 DADOS CADASTRAIS

1.1.1 Nome: Marcos Ponce Leonis

1.1.2Slogande Campanha: Marquinho da Auto Escola

1.1.3 Cargo: Diretor do Centro de Formacao de Cumdsi (CFC) — Auto Escola
Anépolis

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 HISTORICO DO CANDIDATO

Diretor da Auto Escola Anapolis, pioneira dos Cesitde Formacédo de Condutores
(CFCs) com mais de 60 anos instalada no MunicipidAdapolis. Marcos Ponce Leonis &
Cristao, tem 47 anos, casado e com trés filhos.

Nas eleicbes de 2004 decidiu se candidatar, petadpd.iberal (PL), pois era uma
figura relativamente conhecida através de suaadiseha Auto Escola Anapolis, na tentativa
de representar o povo anapolino na Camara Municipal
Foi candidato nas eleicdes 2004 usando das segu@sti@tégias: no periodo eleitoral:

Radio —Hingle;

TV propaganda;

Carro de som com jingle pelos bairros;
Reunides de bairros com lideres dos moradores;
Distribuicéo de camisetas e porta documentos.

O candidato participou das eleicbes 2004, sem urmentnabalho de planejamento ou
acompanhamento na Area de Marketing ou Assessoiida apenas alguns lideres de
opinido por ele chamados, de Cabos eleitorais.

Um pouco antes desse periodo eleitoral, o candaiatiigava apenas seu nome em varios
eventos de diversas areas para quando chegadaca dgpaampanha politica seu nome ja



estaria conhecido por muitos. Assim ele deu apgiateocinio a eventos na area da saude,
com énfase no esporte e educacao.

Também usou o0s meios de comunicacamaigr da cidade como o0s jornais,
para divulgacédo dos eventos que ele patrocinapaiae\a.

Encaminha pessoas de baixa renda para cirurgasatde contatos médicos.

Distribuicdo de camisetas somente com o0 nome Malnqgida Auto Escola Anapolis para
seus publicos alvos, sempre direcionado aos evditassanteriormente.

Seus posicionamentos foram:

Trabalhos sociais na igreja.

Apoio nas areas do esporte, saude e cultura.

Publico alvo: bairro Filostro, de Lourdes, Jaiadrala tinha apoio dos clientes da
auto-escola e dos torcedores do anapolina.

Na eleicdo Marcos conseguiu 932 votos sendo que g&r eleito necessitava de 1200
votos. De todas essas acdes, materiais de divalgagdropaganda do candidato, ndo h&
nenhum registro, pois nédo havia pessoas que tagsEM neste sentido. Tudo foi feito de
forma amadora e sem profissionais da area.

Apesar de nao ter sido eleito, percebeu que sele nommou-se conhecido entre os
anapolinos e que suas taticas tinham dado retorasmo nao contando com cabos eleitorais
nem profissionais de Assessoria de comunicagao.

Desde o final das udltimas eleicbes Marcos Ponceniseawem divulgando seu nome
“Marquinho” associado ao nome de sua Auto-Escola:

Em camisetas de time (principalmente da Asséa Atlética Anapolina):

Eventos culturais (“Encontro das fiandeiras” an&xaevitalizagdo do museu
historico de Anapolis anexo X, entre outros)

Eventos ligados ao esporte (Campeonatos de baroyganizacdes, além do
forte apoio a Associagao Atlética Anapolina)

Projetos de prevencao ao uso de drogas.

1.3 HISTORICO DO PARTIDO DO CANDIDATO (PR)

O Partido da Republica (PR) € um partido politicasibeiro que foi fundado em 24 de
outubro de 2006, homologado no Tribunal Superieit&ial no dia 21 de dezembro de 2006.



A nova sigla uniu dois partidos: o Partido Libgial) e o Partido da Reedificacdo da
Ordem Nacional (Prona), que se fundiram para, gn&ingirem a clausula de barreira
(posteriormente extinta pelo Superior Tribunal Fakleno final de 2006) e poderem gozar de
todos os direitos que estariam reservados aogipsirtjue atingirem porcentagem de votos
superior a 5% dos votos, até entdo exigidas.

O numero a ser adotado pelo Partido da Republcanésmo que era utilizado pelo
PL: 22, sendo desativado o numero 56 utilizado pefona. Nele estdo filiados politicos
importantes como o ex-deputado José Marcos de [(Aheal Secretario Geral do PR em
Pernambuco) e Inocéncio de Oliveira, de Pernamleucdvinistro dos Transportes Afredo

Nascimento. Seu presidente nacional, segundo o d8Er. Vitor Tamer.

1.4 SITUACAO DO CANDIDATO — ANALISE SWOT

1.4.1 Forgas potenciais:

Diretor do primeiro e renomado CFC de Anapolis.
Tem boa imagem na cidade

Tem experiéncia administrativa

Candidato com facilidade de se relacionar
Experiéncia em elei¢cdes para vereador

Bons contatos politicos e de formadores de opinido

Tém um planejamento e profissional para aplica-lo.

1.4.2 Fraquezas:

Recursos financeiros limitados

Limitacdo no numero de pessoas para trabalhar fungompanha.

1.4.3 Oportunidades:

Eleitores indecisos, quanto a definicdo de candidatereador

O contato e cadastros com ex-alunos e alunos atad&i$C Anapolis.



A parte da populacdo que tem ligacdo com o esfdrtea area de participacéao e

boa visibilidade para o candidato)

1.4.4Ameacas:

Grande concorréncia (281 candidatos)
Pegueno numero de componentes da Camara de Anéldoliereadores)

Limitacdes no estatuto para algumas formas de gigalo de campanha.



APENDICE Il - APURACAO E ANALISE DOS DADOS DE PESQUISA

Para o levantamento de dados foi escolhido a mietgidode grupo focal por sua
profundidade nas questdes aplicadas, seus custse quisérios e a pouca demanda de
pessoas para trabalhar.

A origem dessa metodologia de pesquisa veio daolsge, mas atualmente esta
sendo muito utilizada no Marketing e em outras sar€&upo focal combina dois tipos de
técnicas de coleta de dados qualitativa, a Enteeegis. Observacao Participante.

Essa pesquisa € um tipo de entrevista de profutkelidealizada em grupo, tendo
definidas a proposta, ao tamanho, a composicas @racedimentos. O foco e inteiracdo do
grupo também séo definidos e monitorados. Estind@lama discusséo entre os participantes
através de questdes fornecidas pelo moderador.

Esta pesquisa ndo precisa da mobilizacdo de undgmanmero de pessoas, 0 que
facilitou o andamento da mesma antes do periodoadgwanha eleitoral. Se caracterizando
assim como melhor método de pesquisa a ser utlizeas condicbes d8riefing do
Candidato-cliente.

A pesquisa foi realizada no dia 24 de Junho, congupo de 12 pessoas em uma sala
de aula na propria Auto Escola do Candidato. Aipdds dados ddriefing, definiu-se a
selecao dos publicos-alvo. (Para cada publicomhuiscipantes representantes.)

CFCs (Centros de Formacédo de condutores), DespashanDETRAN de
Anépolis

Alunos do CFC

Populagéo protestante

Universitarios

Torcida da Associagdo Atlética Anapolina (Rubr&)tebol amador

Eleitor que ainda ndo possui candidato

Com o objetivo de planejar e ter sucesso final era tampanha politica; foi realizado
esse grupo focal, com a intencdo de auxiliar entaieo pesquisador e sua Assessoria. A
pesquisa buscou descobrir os interesses do ebmtopermitindo tracar as estratégias de
divulgacao e o posicionamento politico de acordu os dados apurados.

A apuracao dos dados se deu através do moderadb@eevador, ambos descreveram

as respostas e observaram as reacdes dos patgésipan



Ja na primeira analise feita constatou-se a opuédgue ha um relacionamento direto
e incontestavel entre o voto e a cidadania, unojwdto exercicio mais concreto do outro. E
ambos sdo de grande importancia.

A grande maioria ndo anulou o voto nas Ultimascéts e se lembram em quem
votou. Houve quem declarou que se lembra de tosleamdidatos em quem votou.

Sobre as propostas de um candidato, mesmo atrati@@s isentam fatores

caracteristico citados como mais importantes, &&0 e

Historia de vida

Antecedentes (projetos, trabalhos)
Personalidade

Boa indole de carater,

Historico politico (se houver) ou administrativo

E histoérico familiar.

A boa aparéncia do candidato de acordo com oxpantites ndo é algo que determine
a escolha do voto, aléem do que eles julgaram ossfaicima de maior importancia.

O contato pessoal assim como antigamente, se mosir@la ser um meio de
divulgacao e arrecadacao de votos bastante eficamtato fisico faz com que o eleitor saiba
mais das idéias do candidato, suas propostas eigelude envolvimento com a populacao.
Houve contradicdo entre o “achar” esse contatdesfie e positivo e a negatividade das
visitas dos candidatos em época de eleicdo. Amgifbram analisadas com interesse apenas
do voto e ndo de preocupacdo com a populagéo.

Os meios de comunicacao e divulgacéo das eleicamssaficazes sao considerados 0s
meios de massa que tém grande visibilidade come fiadio.

Em relacéo aos volantes (“santinhos”), meio deldagfo do candidato e seu numero,
para se tornarem mais atrativos e eficientes nalgi¢do eles deveriam conter mais
informacgdes objetivas sobre o Candidato-clientes igientifiquem melhor o candidato (do
gue apenas a foto e o numero). ldéias como um esenpropostas e areas de atuacao, além
do espaco para anotar e levar o numero no dialeigées foi sugerido. Foi observada pela a
grande maioria do publico a preocupacdo com araujeusada por esse meio de divulgacéo
em épocas de campanha.



As areas de maior preocupa¢do constatada na pesfpuam nesta sequéncia a
Educacdo, Saude e Seguranca. 37,5 % acreditamodae &s areas fazem parte de um
sistema indissociavel e que deveriam ser trabathaiaconjunto.

Referente a sugestdo de propostas alguns prefen@amse manifestar por ndo ter
idéias ou por achar a pergunta complexa de mas awa resposta imediata. Os que se
manifestaram em relacéo a essa questao propusaramde novas tecnologias na divulgacéo
do candidato, trabalhos e apoios em eventos sdgatelturais ou de outra espécie (eventos
gue nao sejam festas de lazer) tém grande visbdd#idProgramas voltados para o primeiro
emprego e estagio de universitarios sdo proposts/as ao eleitor jovem. Ajuda e projetos
na area do esporte amador como instrumento de céwesocial da populagédo
“marginalizada”.

Para finalizar foi constatado que mais da metadgrdpo anota o numero do seu
candidato para levar no dia das elei¢cdes, e quaamero mais facil ndo tem influéncia na
escolha do candidato.

Através da pesquisa e apuracao de dados, os alsjetspecificos foram esclarecidos e
se tornaram dados para a construgcdo do diagnogie@ posteriormente planejar a

campanha.



APENDICE IIl - DIAGNOSTICO

3.1 SITUACAO DO CLIENTE-CANDIDATO

3.1.1 Imagem
Diretor da Auto Escola Anapolis, primeiro Centrortemacédo de Condutores (CFCs)
com mais de 60 anos instalada no Municipio de AligpMarcos Ponce Leones candidatou-
se pelo partido Liberal (PL) nas ultimas elei¢cGasvereador de 2004.
Foi candidato nas elei¢des 2004 usou como estastélgicampanha:
Radio Hingle;
TV propaganda;
Carro de som com jingle pelos bairros;
Reunides de bairros com lideres dos moradores;

Distribuigéo de camisetas e porta documentos.

Seus trabalhos e posicionamentos junto aos elgitoram:
Trabalhos sociais na igreja.
Apoio nas areas do esporte, saude e cultura.
Publico alvo: bairro Filostro, de Lourdes, Jaiadrala tinha apoio dos clientes da
auto-escola e dos torcedores do anapolina.
Com 932 votos ndo conseguiu se eleger, sendo @eiossgara ser eleito 1200 votos.
Apesar de néo ter sido eleito, seu nome teve rep&fio na cidade.
Desde o final das ultimas eleicbes Marcos Ponceniseaweio divulgando seu nome
“Marquinho” associado ao nome de sua Auto-Escola:
Em camisetas de time (principalmente da Asséa Atlética Anapolina):
Eventos culturais (“Encontro das fiandeiras” an&xaevitalizagdo do museu
histérico de Anapolis anexo X, entre outros)
Eventos ligados ao esporte (Campeonatos de baroyganizacbes, além do
forte apoio a Associacao Atlética Anapolina)

Projetos de prevencgéo ao uso de drogas.
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O Candidato-cliente se fez conhecido em grande piricidade de Anapolis com seu
trabalho de divulgacdo do seu nome junto a Aut@lasknapolis.

Junto ao seu partido ele era um representante, fdeidaradamente, ao cargo de
vereador nas eleicbes 2008. O Partido Republicaredigava que ele fosse um dos fortes
candidatos a se eleger pelo partido.

Tem um circulo social com alguns politicos e pgdialém do carisma na conquista
de votos.

O trabalho de divulgacéo, apoio ao esporte e oafydss de marketing politico esteve
associada a sua imagem desde a ultima eleicddpcacam em situacdo vantajosa quanto a

concorréncia.

3.1.2 Concorréncia

Por mais vantajosa que seja sua posicdo quantwudgatdo da sua imagem, a
concorréncia foi numerosa com a candidatura 28tlidatos, para 15 vagas disponiveis na
Camara dos Vereadores. Seriam necessarios apraimeate quase 2000 votos para a
certeza de sua candidatura. Mesmo porque a legpraatdo ao numero de vereadores eleitos
pelo partido seria efetivada com o nimero de vatesbidos pelo candidato a prefeito do

desse partido.

3.1.3 Contatos

“Marquinho” da Auto Escola, buscou bons contatos) aautros candidatos e com
figuras de influéncia no poder publico, ndo regindo seus contatos a pessoas apenas do seu
partido.

Além dos contatos politicos o candidato teve acasda@has cadastrais de seus atuais
e antigos alunos da CFC Anpolis. A secretariagdgjd em que congrega disponibilizou os
dados cadastrais de seus membros. O apoio dogaiticier religioso da Igreja, pastor Victor
Hugo Queiroz, também foi essencial na colaboragi@absso aos membros e reforgco no

apoio da igreja ao candidato.

3.1.4 Assessoria Politica



Nessas elei¢cbes o candidato possuiu uma fortenfenta que € a assessoria politica e
de Marketing. Diferente da grande maioria da carécmia o candidato teve sua campanha
pesquisada e planejada. Suas acfes de divulgae&anti segmentacao quanto ao publico e as
acOes desenvolvidas. O trabalho da Assessoriadew® objetivo fim a candidatura do
candidato-cliente.

Mesmo com um planejamento em comunicacdo para gasdm, nao dispos de
grandes volumes financeiros para campanha e comstegiente ndo teve quantidade de
pessoas ideais para trabalhar junto a sua campAnii@o ser por alguns lideres de opinido

voluntarios, e essenciais na arrecadacéo de votos.

3.2 PUBLICOS DE INTERESSE

3.2.1 CFCs(Centros de Formagéo de condutores), Despachante®&TRAN de
Anapolis

CaracteristicasA grande maioria esta localizada préxima ao DETRAdIusiva a CFC

Andpolis do “Marquinho”, a CFCs estdo com um pmjde cooperativismo iniciado pela
esposa do Candidato. O DETRAN e um érgéo publiem mpressita de influéncia junto a
de CFCs e DETRAN junto a Camara

Municipal, pois é o Unico nesse grupo a se catalide cargo de vereador.

prefeitura local. O Candidato pode representar @sss

3.2.2 Alunos do CFC Anapolis

CaracteristicasDe alguma forma tiveram contato ou viram o Dirgfiglarquinho)

durante o andamento do processo de habilitacdoNtd. Em muitos o proprio atendeu,
auxiliou nas duvidas e ajudou. Tendo em nUumerosatiastro de todos esses alunos,
aproximadamente 1.500. Muitos desses podem votac@thecer o Marquinho, por terem
sido ajudados por ele e por seu carisma. Os alsaos candidato sdo um publico em

potencial na arrecadacao de voto.

3.2.3 Populacgao protestante

Caracteristicase uma figura de grande visibilidade na Igreja capnoximadamente 700

membros. Sendo uma das trés pessoas a candidedavgraador nessa comunidade crista,

mas o Unico com apoio do Lider da mesma, que éaritagbopular. Também apdia e ajuda em



eventos sociais da igreja e seus varios gruposngas, jovens, homens entre outros. Essa
igreja tem uma secretaria com os contatos de tosl@geus membros o que possibilitou uma
estratégia especifica para esse publico. Por seegpante praticante, participa de trabalhos

dentro da comunidade crista.

3.2.4 Universitarios

CaracteristicasAnapolis tem hoje mais de 10 mil universitaridguas moram nos interiores

proximos ao municipio, mas grande parte tem suaaszeleitorais na cidade. E um publico
dindmico, ativo, interessante de despertar a cemszacdo do voto, chamando para que estes
conhecam a proposta do candidato. Tudo isso atrdwégrupos alternativos de teatro e

musica (ndo showmicios - estes séo proibidos pocuturais.

3.2.5 Torcida da Associacéo Atlética Anapolina (Rula) e futebol amador
CaracteristicasA torcida Anapolina, conhecida Rubra, é uma dasms torcidas do interior

de Goias. Apesar de sua péssima campanha no Wampeonato, um verdadeiro torcedor
nunca deixa seu time. Assim o candidato Marquinpmca o time da Associacao Atlética
Anapolina antes e no periodo do campeonato. Egteesente em todas as midias e eventos
relacionados ao time. Foi autor e colaborador d&@lm de um Onibus plotado para o time.
Também apdia pequenos campeonatos amadores coilbudidb de jogos de camiseta e com
sua presenca. Um candidato que voltou uma atenedor @ esporte que os demais, 0 que

tornou um ponto potencial.

3.2.6 Eleitor que ainda ndo possui candidato

Caracteristicastyma eleicdo tem como publico a populacdo geraume regido, mesmo

porque uma vez eleito o candidato deve represemtgovo como um todo. Mas a
comunicacao dirigida se faz mais eficiente do queasasiva sem especificidade. Eleitores que
nao tinham candidato definido estavam a procurairderepresentante que |lhes parecesse
competente e que tivesse propostas atraentes. £faedi convencer alguém que néo tenha
candidato do que tentar fazer mudar aquele quemjaE foram altas as porcentagens, através
de pesquisas , de eleitores sem candidato defumd.ublico em potencial, que muitas vezes

nao vota, por falta de conhecimento dos candidagugs propostas.



3.3 FLUXOGRAMA DE COMUNICACAO

Eleicbes 2008

Partido Republicano
-PR -

Assessoria Politica

Marketing e

Candidato
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Cristaos

Torcida Anapolina

Eleitores indecisog Alunos CFC

Anapolis

CFCs e DETRAN

Populacéo de
Baixa Renda

O primeiro passo do marketing politico, de se fazenhecido, foi muito bem

trabalhado durante os ultimos 04 anos. Atualmentaraidato “Marquinho” tem relativa

visibilidade na cidade de Andpolis, muitas pesgmEe menos ja ouviram falar seu nome.

Isso constatado por conversas casuais com alguesasgs de diferentes circulos sociais, e

por varias pessoas na rua, na entrega de pandl@iagpaganda politica.

Agora o importante e destacar seu diferencial iguartoncorréncia. Com os publicos

e suas caracteristicas definidas, o planejamerice gurojetos que tenham alcance desses

publicos se torna mais facil. O Candidato-cliert@ tgrandes chances de se candidatar, por

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

campanha e seu publico-alvo.




23

APENDICE IV — PROGNOSTICO

Nas eleicbes 2008 para vereador do municipio dedlisa o candidato “Marquinho
da Auto Escola” tem grandes chances de vencer paoauma das 15 cadeiras da Camara
Municipal. Isso se deve a construcdo de sua imagssociada a direcdo de seu
estabelecimento comercial e pelo planejamento glebado por sua assessoria, que tera base
no estatuto do Tribunal Superior Eleitoral, propmmando-lhe um suporte maior de
campanha eleitoral.

Por seus trabalhos sociais, eventos esportivosueestabelecimento comercial, o
candidato € uma figura conhecida no municipio dépdiis. Ele também possui bons
contatos no poder publico, que poderao ser graaldes para candidatura do mesmo.

Uma vez eleito, o candidato se empenhara parartogalidade as propostas que fez
em época de campanha, trabalhando a favor da pépulmntamente com os outros
vereadores eleitos na Camara Municipal. Buscandpao da populacdo para possiveis

candidaturas futuras.
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APENDICE V - PROPOSTA DE COMUNICACAO

Do dia 06 de julho ao dia 05 de Outubro, periodoré@ado para campanha eleitoral, o
trabalho tera que ser intenso para Candidato eségga. Uma vez organizado o cronograma
de acOes de Marketing politico e Assessoria, oidataltera que se esforcar em segui-lo.

Serdo visitas pessoais e a eventos da cidade,efzggin e reunibes entre outras
atividades. A agenda do Candidato-cliente dever egaidamente organizada, para tentar
amenizar transtornos. Pois pode haver choque dérib®rde reunifes, visita e outros
COMpPromissos.

Assessoria deve estar atenta ao estatuto do Hfilitlaitoral (em anexo), nas formas
legalizadas de divulgagéo, para que nao gere raytablemas maiores junto ao Candidato-
cliente.

De acordo com a situacéo dos proximos meses odandiparecera menos ao publico da
torcida da Anapolina, pois ndo ha nenhum campeamatépoca eleitoral.

No periodo de Julho os locais onde estdo um dassfdo seu publico, as faculdades,
estardo de férias, projetos de divulgacdo parapggsieo terdo que ser adiados para Agosto.

Quanto ao cadastro dos alunos, alguns deverdodestatualizados, ndo podendo contar
com a divulgacédo 100% desde meio.

Para todos os possiveis imprevistos a Assessai@ag um trabalho com objetivo de

amenizar 0os impactos negativos.

5.1 OBJETIVOS GERAIS

O planejamento e realizacdo de uma boa campanitaraleue tenha por objetivo

final a conquista de umas das 15 vagas na Camarardadores para o Candidato-cliente.
5.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizagdo de um bom planejamento politico, decagdio pratica e resultado

eficaz.
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De formacao de imagem favoravel do Candidato-diémina vez que ele ja se
fez conhecido nos ultimos 4 anos) e manutenca@ diesgem.

Trabalhar de forma criativa e eficiente os meiegdblicidade liberados pelo
estatuto, de forma a ser um diferencial da connoraé

Ressaltar a importancia do voto consciente e agsesisa preocupacao de
conscientizacdo ao nome do Candidato.

Despertar o interesse do maior nimero possivelaiteres para as propostas
do Candidato-cliente.

Arrecadar o maior niamero possivel de votos

Eleger o candidato

5.2 PROPOSTAS DE PLATAFORMAS PARA ATUACAO

5.2.1 Transito e Transporte

Existe um projeto de apoio (em anexo) feito petessoria, proposto pelo candidato
que visa 0 apoio intenso em projetos realizadas @ahpanhia de Transito local (CMTT)

e incentivo a Educacéao de Transito como:

As Campanhas Educativas realizadas pela Comparéhidrainsito local. Pois a
Educacdo de Transito deve ser o Foco principainteviencdo. Como a CMTT ja

desenvolve este trabalho o apoio estenderia osldeacesso.

As midias nos meios de comunicacdo atingem muiessgas e de diferentes
segmentos, a divulgacdo de campanhas realizadasmad de conscientizacdo no
transito teriam grande amplitude. Além da divulgatginbém dos servigos oferecidos
a todo cidadao pela Companhia de Transito locatq@rimentos de sinalizacao,

apoio, fechamento de rua)

Buscar junto aos governantes um aumento do grupegeetes fiscalizadores de

transito. Tanto a frota de veiculos como o teiintde Anapolis sdo extensos tendo a



necessidade de estar em propor¢cdo em agenteszhsicaks, nesse crescimento do

municipio.

Apoiar e buscar apoio a intencdo de se formulaprojeto de construcdo de uma via
que atravesse o municipio de Anapolis no sentidteske a Oeste. Na intencdo de

“desafogar” o Transito.

Procurar apoio junto as érgdos governamentais @avartura dos varios pontos de

transporte coletivo na cidade de Anapolis.

Incentivar o cidadao anapolino a usar o transpalketivo, com intencao de diminuir

o fluxo de carro em alguns pontos centrais do nipiic

5.2.2 Esporte

Existe um trabalho de alguns anos de apoio a camape® amadores e com 0O

time da Associacao Atlético Anapolina.

Apoio nos campeonatos amadores, com patrocinidaajos uniformes para o time e
transporte dos jogadores (pois o0 Candidato-climeum micro-6nibus).
Apoio ao time da Associagao Atlética Anapolina

Desenvolvimento de um projeto de inclusdo sociedyvas do esporte.

5.2.3 Educacéao

Incentivo a matricula e insercdo de jovens emdasafabetizacdo na escola.

Melhoria nas estruturas fisicas, de matérias nadasse de ensino nas escolas.
Melhoria nas condi¢fes de trabalho dos profissgodantro da escola.

Incentivo a criacdo de matérias paralelas a gradaa que tratem de assuntos como:
Educacao no transito, sexualidade, e ricos no coosle drogas.

5.2.4 Seguranca
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Criacdo de um projeto para melhoria das condic&srabalho dos policiais civis
(responsaveis pela seguranca), de forma que elsmtsen motivados para exercer
suas fungoes.

Distribuicdo de Policiais em rondas por toda exderde Anapolis, proporcionalmente
em quantidade ao nivel de periculosidade do local.

Reforma do Unico presidio de Anapolis, o mesmo estd super lotagdo o que

acarreta consequéncias negativas para a sociedada@orios presidiarios.

5.2.5 Saude

Propor melhorias nos espacos fisicos (hospitai®stop) e na disponibilidade de
profissionais na area, no setor publico.

Incentivo a campanhas de saude.

Proposicdo de projetos que tragam melhoria na ilwigto de vacinas e
medicamentos gratuitos. E nas suas campanhas ulgatiio. Para que a populacao

esteja a par desses acontecimentos.

5.3 MEIOS E MATERIAS DE DIVULGACAO PROPOSTOS PERMDOS PELO
ESTATUTO DO TRIBUNAL ELEITORAL (TR)

De acordo com o Manual do Candidato organizado pelmnal Regional Eleitoral
de Goias, em anexo, existem normas de liberacdet@ de técnicas e instrumentos de
divulgacao do candidato.

O planejamento realizado para a campanha deve cdre@® estatuto nas datas
determinadas para as acgbes de credenciamentogprojzaeleitoral e prestacdo de contas,

assim como nas formas de divulgacdo de candidaéunaitidas legalmente.

Meios e Materiais de Divulgacao

5.3.1 Meios de comunicagéo virtuais

Criacdo de Pagina no Orkut



Orkut € uma rede social filiada ao Google, criadano 2004 com o objetivo de ajudar seus
membros a criar novas amizades e manter relaciortameNo Brasil essa rede social (assim

denominada pelo seu projetist®rkut Buyukkoktentem a maior participacdo de Brasileiros
com mais de 23 milhdes (dados: 2007)

5.3.2 Materiais Impressos

Santinho — foram confeccionados 500.000 (volantesin imagem e numero do

candidato em ambos os lados.
Adesivos de carros — Foram confeccionados
400 testeiras
10 adesivos traseiro Perfurados
2 plottersde carro, 1 de microdnibus e 1 de Onibus
Bandeiras azuis e vermelhas (cores do partido) bri@ades
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 Comunicacao televisivos e radio
Propaganda eleitoral Gratuita

5.3.4 Outros meios de divulgacéo e propaganda

Carros de Som em bairros estratégicos cgimgte do Candidato
Reunides em bairros com “Formadores de Opiniad il

Associar a imagem do candidato em revistas e @m&rai assuntos referentes a Rubra
(Associacao Atlética Anapolina) e midias cristas.

Presenca em Eventos Esportivos e Culturais naeidad\napolis.

Visitas aos antigos alunos da CFC Anapolis, e mdsae Familias de Baixa Renda
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Eventos culturais direcionados aos Jovens (Grugeateo ou musica que desenvolva
projeto de conscientiza¢do do voto e que ligueassGandidato)
Apoio em projetos sociais

Trabalho de Assessoria de Imprensa

5.4 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

03/07—- Registro pela Assessoria do candidato junto acufidbeleitoral local.

22/07- Presenca no Evento: Encontro de carros antigfsata Dom Emanuel.

15/07 a 04/16- Uso de carro de som plotado cdimgle do candidato, no centro e bairros da
cidade das 09 da manha as 18h30min da tarde.

A partir 18/07 — Distribuicdo dos Volantes (“santinhos”), pelandi@ato nos locais onde
visitou, em reunides e eventos em que esteve peedeelos cabos eleitorais e “formadores

de opinido” em suas zonas de influéncia.

06/08- Levou os funcionarios do DETRAN e CFCs Anappliga o0 Jogo entre Flamengo X

Goiés, no 6nibus da Anapolina onde o proprio caatdifbi dirigindo.

09/08- Esteve presente no evento cultural: festivdhderno da cidade de Anapolis.

A partir de 11/08 — Média de cinco reunifes semanais nos bairrégpeos, a solicitagdo se
dava moradores ou lideres de opinido locais quawarh em contato com o comité pedindo
que o candidato fosse as suas residéncias.

Nestas reunifes o candidato expunha suas propestasutava as necessidades da
comunidade. O numero de pessoas presentes nassiéesevariou de 10 a 20.

Os bairros visitados:

Recanto do Sol



Setor Sul

Arco Verde
Setor Industrial
Mirragem
Filostro

Bairro de Lurdes

Valparaiso

12/08 — Reunido no Restaurante CHEIRO VERDE de Anapaligje reuniu principais
autoridades cristas (Pastores) e jovens (Liderggujm 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 03/10G 1.500 telefonemas aproximadamente, para ex-sloadastrados e clientes da

Auto-Escola Anéapolis.

18/08 a 20/08
10/09 a 11/09 Visitou os estabelecimentos comerciais de Angapol
02/10

A partir de 19/08 a 03/10- propagandas gratuitas de Radio e Televisao

Dias alternados, sendo um dia de propaganda sedeidois dias sem propaganda.

13/09 — Panfletagem com grupo de trés jovens na FAIANA rgeehgroindustrial de

Andpolis), um dos mais importantes eventos da eidalhcionado a industria e comeércio.



23/09 a 25/09 Panfletagem na regidao do DAIA (Distrito Agroindistrde Anapolis), ao
longo dos pontos de 6nibus no periodo da manhérda e da noite (turnos das industrias).

Com carro de som e entrega de volantes.

06/09 a 04/16- Campeonato de Futebol

Realizado na chacara do candidato, entre o timeC#&s , contra o time local do Bairro
Brahnapolis. (A chacara localiza proxima ao baémoquestéo)

24/09 a 29/09 €riacéo, assinatura e Postagem de 700 cartas panarabros da Igreja Vida
Nova

29/09 a 03/1Entrega de volantes (“Santinhos”) na entrada a@asldades e Universidades de
Anapolis com grupo de 10 jovens com camisetas dazd ou vermelha (cores do partido do
Candidato — Partido da Republica) com adesivo, tiBoton”, pregados na blusa. O
transporte desse grupo € um micro-6nibus plotada gampanha, que sera estacionado em

frente a entrada das Instituicdes Educacionais.

29/09— UEG

30/09—- Faculdade Anhanguera/Latino Americana
01/10- Universidade Evangélica

02/10- Universidade Vale do Aracu / Faculdade Raizes
03/10 —Faculdadelo Instituto Brasil

04/10- Panfletagem com grupo de oito pessoas no cdatoidade, das 10 da manhé a 13 da

tarde.
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ANEXO | - Roteiro de Pesquisa — Grupo Focal

Sua origem veio da sociologia, mas atualmente sst@lo muito utilizada no
Marketing e em outras areas. Grupo focal combins: tifwos de técnicas de coleta de dados
qualitativa, a Entrevista e a Observacgéo Partitgpan

Essa pesquisa € um tipo de entrevista de profutkelidealizada em grupo, tendo
definidas a proposta, ao tamanho, a composicas @racedimentos. O foco e inteiracdo do
grupo também precisam ser definidos e monitoraflsimula-se uma discusséo entre os
participantes através de questdes fornecidas padierador.

O moderador faz e orienta as perguntas e a diregdogue a pesquisa deve
permanecer. Ele pode estar acompanhado por obséms)] caso exista(m).

Os dados essenciais devem ser transcritos e/oadygsvcom anotagdes e observagdes
dos dirigentes da pesquisa, sobre o grupo e odasenento da discussao.

Para que ela se realize além dos participantesjensm variar de quatro (minimo) a
12(méaximo), A escolha das pessoas que irdo patid@ve estar associada ao publico que se
quer atingir. E importante analisar se havera atamento na mistura de diferentes
categorias. O local de realizagdo deve comporggupo e ser de facil acesso.

Esse local deve ser de facil acesso e sem mugaaghes externas (que atrapalhem o

andamento da pesquisa), e as pessoas devem sptastds em circulos ou em forma de “U”.

OBEJTIVOS GERAIS Auxiliar e orientar o pesquisador e sua Asseasaguanto ao

pensamento do(s) publico(s) alvo. A pesquisa bdsszobrir os interesses do eleitorado,
permitindo tracar as estratégias de divulgacagesicionamento politico de acordo com os

dados apurados.

OBJETIVOS ESPECIFICQOS

Explorar o nivel de conscientizacdo do eleitor gua@nimportancia do voto.

Descobrir meios e formas mais eficientes, quamtiviEdgacao do candidato.

Definicdo das areas (saude, Educacdao...) de ma&ao.

Buscar formas e propostas alternativas que difeeno candidato dos seus
concorrentes.

Dados:
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Local: Sala na Auto Escola Anapolis, na Rua do DENR
Data: 24/06/2008

Horério: 18 horas

Quantidade de participantes: 12 (2 de cada publiam.

Publicos:

CFCs(Centro de Formacao de condutores) e DETRAANd@Olis
Alunos da Auto Escola Anapolis

Populagéo protestante

Universitarios

Torcida da Associacéo Atlética Anapolina (Rubra)

Eleitor que ainda n&o possui candidato

Confirmacéo dos participantestravés de ligacao telefénica

Custos

Salgados 25,00
Café 4,50
Suco 8,40
Copos Descartaveis 4,75
Total 42,65

Moderador Lais Pinheiro Valverde

ObservadarGabriel Agra Leonis

Entrevista de Grupo focal

Inicio organizar as cadeiras em circulos, enumeréidara identificar as anotacdes).
Alternando as pessoas dos diferentes grupos. IRistro roteiro que estara disposto em
introducéo e seqiéncia das perguntas.

Uma breve explicagdo sobre o procedimento da pesgMioderador 1é a introducdao,
em seguida explica que ndo deve haver conversakelpare que terdo tera sua vez de falar
em cada questéao.

Introducéo Anapolis € uma cidade de aproximadamente 325mildabitantes de

acordo com o ultimo senso de 2007. De quatro enrayaaos, temos eleicbes municipais
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para escolha de vereadores e prefeitos do munidigid previsto para o as elei¢des 2008 a
candidatura de 600 vereadores, sendo que dessessdiizvao compor a Camara Municipal.

Um vereador tem por funcao representar os cidadiéasna regido, através de projetos e de
aprovagoOes de Leis na da camara legislativa. Qealgdadao acima de 18 anos, que nao seja

analfabeto pode se candidatar a vereador.

Perguntas Introdutoérias:

Importancia do voto

01- Pra vocé o voto é um exercicio de cidadaniaitapte, Por qué?

R: Todos concordaram que o voto é um exercicioidedania, o porqué dessa informacao
variou, mais a maioria concordou sobre a idéia ldgee aqueles que iriam representar a
populacdo. Algo se falou sobre ser o voto a prageimocracia ou a acdo mais proxima dela.
O voto esté intimamente ligado ao exercicio da €adé.

02- Vocé votou ou anulou seu voto nas ultimas @&sigpara vereador? Caso tenha votado, se
lembra do ultimo candidato que vocé votou?

R: A maioria se lembra do candidato em que vota ulaimas eleicdes. Comprovando o
resultado anterior.

Desenvolvimento da pesquisa

Divulgagéo de candidato

01- Vocé procura saber as propostas dos candidatas,deéinir seu voto?Se a resposta
for “SIM”, que motivos te levam a votar nesse cdath?

R: As propostas sdo um grande atrativo para alesd# um candidato, assim como sua
historia de vida e antecedentes.

04- Quais meios (de comunicacao e de midia) ddgiigéio dos candidatos a eleicdo vocés
consideram mais eficientes (Ou tem mais contato)?

R: “Boca-a-boca’(Contato do candidato com a podadelevisdo, Radio e
Santinho/Volante. O marketing pessoal também foinueno eficiente de divulgacéo, citado
por um dos participantes.

05- Que caracteristicas (aparéncia-visual, pergtatsd, historia entre outros) chamam mais
atencdo em um candidato?
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R: A aparéncia ndo pareceu ser um fator determenamds sim uma caracteristica que
de parte do conjunto. Fatores como Historia de,vidiegridade, propostas sdo grandes
influenciadores. A jovialidade de pensamentos eafigdionalismo também fazem parte de
um candidato simpatico e atualizado.

Um dos participantes disse ser importante a form@gétural do Candidato.

06- Os “santinhos” (papeis com a foto do candidato numero, utilizados em todas as
eleicbes). Esse recurso Ihe parece eficaz? O gleripcser feito no Santinho para que este se
tornasse um meio mais atrativo.

R: Houve sugestBes sobre colocar um pequeno lgiston principais propostas do
candidato no “Santinho”. Houve também a idéia depamia-niamero (Vocé leva o Santinho
com o numero anotado em lugar reservado) de candiBaa parte do grupo vé o santinho
como poluidor das ruas em épocas de eleigao.

07- Qual a sua opinido sobre as visitas dos carudidsn época de eleicdo?

R: A maioria acredita ser uma demagogia, apenas aim para arrecadar
votos(Marketing eleitoral).Mas eles se contradizesesa questdo pois na questao de numero
04 ao concordarem que uma das melhores formavdgaltédo e o contato do candidato.
Areas, projetos e propostas de atuagao.

08- Enumere em ordem numeérica de importancia (ekerfipnais importante, (2...3...4...5),6
menos importante) as areas que vocé considera ide imaortancia para que o candidato(a)
trabalhe.

( )Saude

( )Esporte

( )Seguranca

( )Educacéo

( )Economia

( )Trénsito e Transporte

R: A sequéncia de Importancia foi:

1° Educacéo
* 37,5% dos participantes acharam que ndo ha ust riv

20 Salide de importancia entre essas areas, pois elas dexem s
trabalhadas em conjunto.

3° Seguranca




42 Economia
5° Transporte

6° Esporte

09- Quais propostas vocé apresentaria a um candidabre projetos e divulgacdo de
campanhas, que para vocé e 0 grupo em que comviamtresultados positivos.

R: O uso de novas midias na divulgacdo do candidatoo a internet, celular.
Uma proposta na area de empresas e estagios paeditarios.
Apoios a eventos

Perguntas de encerramento

Dia das Elei¢oes
10- O que te faz lembrar um candidato?

R: Histérico de vida ou projetos de outros mandatagetoria.
11-Vocé anota o numero do candidato para levateigie?

R: Ficaram divididos entre, os que levam anotadus ¢ue ndo levam.
12-O numero mais pratico facilita o voto?

R: Pouco mais da metade acredita que facilita,mdasletermina o voto.
13- Vocés tem candidato (a) para vereador (a)?

R: Mais da metade ndo tem candidato

Ao final da Pesquisa sera servida uma mesa de cerbebes
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ANEXO Ill — Manual do Candidato
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MANUAL DO CANDIDATO
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MANUAL DO CANDIDATO

CAPITULO II - Propaganda Eleitoral

1.REGRA GERAL “
@

1.1.Inicio da Propaganda Eleitoral
Propaganda eleitoral somente sera permitida a partir de 6 de julho de 2008
(Resolugao22.718/08 art. 3°caput).

1.2. Propaganda Intrapartiddria

Ao postulante a candidatura a cargo eletivo € permiida a realizagao, na
quinzena anterior a escolha pelo partido politico, depropaganda intrapartidaria
com vista a indica¢do de seu nome, inclusive mediante a afixacao de faixas e
cartazes em local proximo da convenc¢@o, com mensagem aos convencionais,
vedado o uso de radio, televisdo. outdoor e internet, sob pena de multano valor de
RS 21.282,00 a 53.205,00 ou equivalente ao custo da propaganda, se este for
maior (Resolugaon®22.718/08, art. 3°, §1°,§4°)

1.3. Propaganda Partiddria Proibida

A partir de 01/07/2008 fica proibida a propaganda partidaria gratuita,
previstana Lein®9.096/97, e qualquer tipo de propaganda politica paga no radio e
natelevisao (Lein®9.504/97, art. 36, § 2°, Resolugaon®22.718/08, art. 3°, § 3°).

2. REQUISITOS

2.1. Mencao a legenda partiddria

Qualquer propaganda mencionara sempre a legenda partidaria ( CE, art.
242, caput ):

Eleicao majoritaria: a coliga¢do usard, obrigatoriamente, sob sua
denominagao, as legendas de todos os partidos que a integram ( Lei n°
9.504/97, art. 6°, § 2°).

Eleigao proporcional: cada partido usara apenas sua legenda sob o
nome da coligagao ( Lei n® 9.504/97, art. 6°, § 2°).

2.2.Propaganda dos Candidatos a Prefeito: devera constar, também, o nome do
candidato a Vice-Prefeito (Resolu¢aon®22.718/08, art. 70)4
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2.3. Vedagdo do uso de lingua estrangeira e criagio de estados mentais
A propaganda sé podera ser feita em lingua nacional, ndo devendo

empregar meios publicitarios destinados a criar, artificialmente, na opinido
publica, estados mentais, emocionais ou passionais ( CE, art. 242 ).

3.PROPAGANDANAOTOLERADA

Nao sera tolerada propaganda ( Codigo Eleitoral, art. 243 e Resolugao n°
22.718/08, art. 8°):

de guerra, processos violentos para subverter o regime, a ordem politica
e social ou preconceitos de raga ou classes;

que provoque animosidade entre as Forgas Armadas ou contra elas. ou
delas contra as classes e as instituigdes civis;

de incitamento de atentado contra pessoa ou bens:

de instigacdo a desobediéncia coletiva ao cumprimento de lei de ordem
publica:

que implique oferecimento, promessa ou solicita¢do de dinheiro, dadiva,
rifa, sorteio ou vantagem de qualquer natureza;

que perturbe o sossego puiblico, com algazarra ou abuso de instrumentos
SONOT0S OU sinais actisticos;

por meio de impressos ou de objetos que pessoa, inexperiente ou rustica,
possa confundir com moeda;

que prejudique a higiene e a estética urbana ou contravenha a posturas
municipais ou a outra qualquer restrigao de direito;

que caluniar, difamar ou injuriar qualquer pessoa, bem como atingir
orgdos, ou entidades que exercam autoridade publica; que desrespeite os

simbolos nacionais.(Lein®5.700/71).
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4.PROPAGANDA EMALGUNSLOCAIS
4.1. Propaganda em recinto aberto ou fechado

- a realiza¢do de qualquer ato de propaganda partidaria ou eleitoral, em
recinto aberto ou fechado:
nao depende de licenga da policia ( Lein®9.504/97, art. 39, caput );

- o promotor do ato fara a devida comunicagao a autoridade policial com,
no minimo, 24h de antecedéncia, para que esta lhe garanta o direito contra quem
pretenda usar o local no mesmo dia e horario (Lein.®9.504/97, art. 39, §1°):

- a autoridade policial tomara providéncias necessarias a garantia da
realizagdo do ato, ao funcionamento do trafego e dos servi¢os publicos que o
evento possaafetar (Lein® 9.504/97, art. 39, § 2°).

4.2. Propaganda em sedes dos Partidos Politicos

E assegurado aos partidos politicos e coligagdes. independente de licenga
de autoridade publica e pagamento de qualquer contribuigdo, inscrever, na
fachada de suas sedes e dependéncias, o nome que os designe, pela forma que
melhor lhes parecer (Resolugdo n®22.718/08, art. 12, caput e inc. I).

Comercializar material de divulgagdo institucional, desde que nao
contenha nome e niimero de candidato, bem como cargo em disputa (Resolugao
22.718/08 . art, 12.1II). q

4.3. Propaganda com uso de som

O funcionamento de alto-falantes ou amplificadores de som somente é
permitido entre as 8h e 22h, no periodo compreendido entre o inicio da
propaganda eleitoral e a véspera da eleigdao, nas sedes e dependéncias dos
partidos politicos, assim como em veiculos seus ou a sua disposigao (Resolugao
n°22.718/08, art. 12 inc. IT).

Sao vedadas a instalagao e o uso dos alto-falantes ou amplificadores de
som em distancia inferior a200m (Resolugao n°22.718/08, art. 12, § 1°):

=» das sedes dos Poderes Executivo ¢ Legislativo da Uniao, dos Estados, do
Distrito Federal e dos Municipios:

=» das sedes dos orgaos judiciais, dos quartéis, e outros estabelecimentos
militares:

=» dos hospitais e casas de satide; das escolas. bibliotecas ptiblicas, igrejas e
teatros, quando em funcionamento.
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5.COMICIO EREUNIAO PUBLICA

A realizagdo de comicios e reunioes ptblicas pode ser feita no horario
compreendido entre as 8 horas e 24 horas, quando excepcionalmente pode ser
utilizada a aparelhagem de sonorizacao fixa (Resolua¢ao 22.718/08, art. 12, §2°).

Ve

6.PROPAGANDA EM BENS

6.1. Pitblicos e de uso Comum

Nos bens cujo uso dependa de cessdao ou permissao do poder ptiblico, ou
que a ele pertencam, e nos de uso comum, inclusive postes de iluminagéo ptiblica
e sinalizagao de trafego, viadutos, passarelas, pontes, paradas de onibus e outros
equipamentos urbanos, ¢ vedada a veiculagdo de propaganda de qualquer
natureza, inclusive pichagdo, inscrigdo a tinta, fixagdo de placas, estandartes,
faixas e assemelhados. Esta vedagdo aplica-se também aos tapumes de obras ou
prédios pliblicos. (Resolu¢aon®22.718, art. 13, capute § 5°)

A veiculagio de propaganda em desacordo com o disposto, sujeita o
infrator a. no prazo de 48 horas, remové-la e restaurar o bem, sob pena de multa
no valor R$2.000,00 aR$ 8.000,00, ou defender-se. (Resolugaon®22.718/08, art.
13, capute § 1°).

Obs:. Bens de uso comum, para fins eleitorais, sdo aqueles a que a populagdo
em geral tem acesso. tais como cinemas, clubes, lojas, centros comerciais, igrejas,
ginasios, estadios, ainda que de propriedade privada (Resolugao n° 22.718, art.
13,§2°.

Nas arvores e jardins localizados em areas publicas, ndo é permitida a
colocagao de propaganda eleitoral, mesmo que nao lhes cause dano (Resolugao n®
22.718/08. art. 13, § 3°)
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E permitida a colocagio de bonecos e de cartazes moveis ao longo das vias
publicas, desde que nao dificulte o bom andamento do transito (Resolugao n°
22.718/08, art. 13, § 4°).

Nas dependéncias do Poder Legislativo, a veiculagio de propaganda
eleitoral fica a critério da Mesa Diretora (Resolugao n®22.718/08, art.13, § 6°).

6.2. Particular

Em bens particulares, independe da obtengdo de licenga municipal e de
autorizagao da Justi¢a Eleitoral a veiculagao de propaganda eleitoral por meio da
fixagdo de faixas, placas, cartazes, pinturas ou inscri¢des, que nao excedam a4 m?
e que ndo contrariem o disposto na legislacdo, inclusive a que dispde sobre
posturas municipais ( Resolugao n® 22.718/08, art. 14 e Lein® 9.504/97, art. 37, §
2°).

7.EXCESSOSNAPROPAGANDAELEITORAL

Os excessos na propaganda eleitoral que resultem no uso indevido, no
desvio ou no abuso do poder economico ou do poder de autoridade, ou na
utiliza¢do indevida de veiculos ou meios de comunicagao social, serdo apurados
nos termos do art. 22 da Lei Complementar n.° 64/90, ou seja, qualquer partido
politico, coligagdo. candidato ou Ministério Piblico Eleitoral. podera representar
a Justiga Eleitoral, diretamente ao Corregedor Regional, relatando os fatos e
indicando provas, indicios ou circunstancias e pedir abertura de investigagdo
Jjudicial.

8. PROPAGANDAELEITORALVEDADA
8.1. Brindes

E vedada na campanha eleitoral a confec¢do, utilizagdo, distribui¢do por
comité, candidato, ou com sua autorizagdo, de camisetas, chaveiros, bonés,
canetas, brindes, cestas basicas ou quaisquer outros bens ou materiais que possam
proporcionar vantagem ao eleitor (Lei ® 9504/97, art. 39, § 6° ¢ Resolugao n°
22.718/08, art. 12, § 4°)
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8.2.Doagoes Realizadas por Candidato
E vedada na campanha eleitoral:
1) a confecgdo, utilizagdo, distribui¢ao por comité, candidato, ou com a sua

autorizagio, de camisetas, chaveiros, bonés, canetas, brindes, cestas basicas ou
quaisquer outros bens oumaterias que possam proporcionar vantagem ao eleitor;

II)quaisquer doagdes em dinheiro, bem como de troféus. prémios, ajudas
de qualquer espécie feitas por candidato, entre o registro e a eleigao, a pessoas
fisicas oujuridicas.(Resolugao n®22.715/08, art.23, Te II).

8.3.0utdoors ! ! ! ! ! ! !

E vedada a propaganda eleitoral paga por meio de outdoors. sujeitando-se
a empresa responsavel, os partidos, coligagdes e candidatos a imediata retirada da
propaganda irregular e ao pagamento de multa no valor de R$ 5.320,50 (cinco mil
trezentos e vinte reais e cinqiienta centavos) a R$ 15.961, 50 (quinze mil
novecentos e sessenta e umreais e cingiienta centavos) (Lein® 9.504/97, art. 39, §
8°¢ Resolugdon®22.718/08, art. 17)

8.4. Showmicio

E proibida a realizagdo de showmicio e de evento assemelhado para
promogao de candidatos, bem como a apresentagdo, remunerada ou ndo, de
artistas com a finalidade de animar comicio e reunido eleitoral. (Lei n® 9.504/97,
art. 39, § 7°e Resolugaon®22.718/08, art. 12, § 3°)

Excepcionalmente, pode ser utilizada a aparelhagem de sonorizagdo fixa
durante arealizagdo de comicios no horario compreendido entre 8 horas e 24 horas
(Resolugdo 22.718/08, art. 12, §2°).

E vedada, desde 48h antes até 24h depois das eleigdes, 02/10/2008 a
07/10/2008, qualquer propaganda politica mediante comicios ou reunides
publicas ( Codigo Eleitoral, art. 240, paragrafo unico).
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9. PANFLETOS =5
N GAE
Folhetos, Volantes e Impressos: (,/7%:’

Independe da obten¢do de licenga municipal e de autoriza¢ao da Justica
Eleitoral a veicula¢do de propaganda eleitoral pela distribuicdo de folhetos,
volantes e outros impressos, que devem ser editados sob a responsabilidade do
partido politico, da coligagao ou do candidato (Lein.®9.504/97, art. 38 ).

10. PROPAGANDA ELEITORALNAIMPRENSA

10.1. Escrita

E permitida, até a antevéspera das eleigdes, a divulgacdo paga, na
imprensa escrita, de propaganda eleitoral, no espago maximo, por edi¢@o, para
cada candidato, partido ou coliga¢do. de um oitavo de pagina de jornal padréo e
um quarto de pagina de revista ou tabloéide. (Lein®9.504/97, art. 43 e Resolugaon®
22.718/08, art. 20)

10.2. Programagio Normal e do Noticidrio no Radio e na Televisio

A partir de 1° de julho de 2008, é vedado as emissoras deradio e televisdo,
em sua programagcao normal e noticiario (Resolugao 22.718/08, art.21):

I-transmitir, ainda que sob a forma de entrevista jornalistica,imagens de
realizagao de pesquisa ou qualquer outro tipo de consulta popular de natureza
eleitoral em que seja possivel identificar o entrevistado ou em que haja
manipulagao de dados :
1I- usar trucagem, montagem ou outro recurso de audio ou video que, de qualquer
forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou coliga¢do. bem
como produzir ou veicular programa com esse efeito;
IMI-veicular propaganda politica ou difundir opinido favoravel ou contraria a
candidato, partido politico ou coligagao, a seus Orgaos ou representantes ;
IV- dar tratamento privilegiado a candidato, partido politico ou coligagao:

/- veicular ou divulgar filmes, novelas. minisséries ou qualquer outro programa
com alusdo ou critica a candidato ou partido politico, mesmo que
dissimuladamente, exceto programas jornalisticos ou debates politicos ;
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VI-divulgar nome de programa que se refira a candidato escolhido em convengao,
ainda quando preexistente, inclusive se coincidente com o nome do candidato ou
onome por ele indicado para uso na urna eletronica, e, sendo o nome do programa
o mesmo que o do candidato, fica proibida a sua divulgagdo, sob pena de
cancelamento do respectivo registro. (Resolugéo 22.718/08, art. 21, incisos L II,
IIL IV, V, VI).

A partir do resultado da convencdo, é vedado as emissoras transmitir
programa apresentado ou comentado por candidato escolhido em convengao. (Lei
1n°9.504/97,art. 45°§ 1°e Resolugdo22.718/08, art. 21, §1°).

10.2.1. Debates

E facultada a transmissdo, por radio ou televisao, de debates sobre a s
elei¢oes majoritaria ou proporcional.

O debate sera realizado segundo as regras estabelecidas em acordo
celebrado entre todos os partidos politicos e coligagdes com candidato ao pleito e
a emissora de radio ou televisao interessada na realiza¢ao do evento, o qual deve
ser submetido a homologagdo pelo juiz eleitoral (Resolugdo n° 22.718/08, art. 22,
§ tnico).

Inexistindo acordo, o debate, inclusive os realizados na Internet ou em
qualquer outro meio eletronico de comunicagdo, seguira as seguintes regras,
sendo assegurada a participagao de candidatos dos partidos politicos com
representagdo na Camara dos Deputados, e facultada a dos demais (Lei n°
9.504/97, art. 46, caput e Resolugdo 22.718/08, art.23):

I-nas eleigdes majoritarias, a apresentacdo dos debates podera ser feita (Lei n°
9.504/97, art. 46,1):

a) em conjunto, estando presentes todos os candidatos (Lein® 9.504/97, art. 46, I,
a);

b) em grupos, estando presentes, no minimo, 3 candidatos (Lei n° 9.504/97, art.
46.1,b):

II-nas eleigdes proporcionais, os debates deverdo ser organizados de modo que
assegurem a presenca de nimero equivalente de candidatos de todos os partidos
politicos e coligagdes a um mesmo cargo eletivo, podendo desdobrar-se em mais
deum dia (Lein®9.504/97, art. 46, 1);
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IIl-os debates deverao ser parte de programagdo previamente estabelecida e
divulgada pela emissora, fazendo-se mediante sorteio a escolha do dia e da ordem
de fala de cada candidato, salvo se celebrado acordo em outro sentido entre os
partidos politicos e coligagdes interessados (Lein®9.504/97. art. 46, IIT).

§ 1° Sera admitida a realiza¢do de debate sem a presenca de candidato de algum
partido politico ou de coligagdo, desde que o veiculo de comunicagao responsavel
comprove té-lo convidado com a antecedéncia minima de 72 horas da realizagao
do debate (Lein®9.504/97, art. 46, § 1°).

§ 2°E vedada a presenga de um mesmo candidato a eleigdo proporcional em mais
deum debate damesma emissora (Lein®9.504/97, art. 46, § 2°).

§ 4° O horario destinado a realizagdo de debate podera ser destinado a entrevista
de candidato, caso apenas este tenha comparecido ao evento.

§ 5° O debate nao podera ultrapassar o horario de meia-noite dos dias 2 de outubro
de 2008, primeiro turno, e 24 de outubro de 2008, no caso de segundo turno
(Resolugdon®22.452,de 17.10.2006).

Os pré-candidatos poderdo participar de entrevistas, debates e encontros
antes de 6 de julho de 2008, desde que ndo exponham propostas de campanha
(Resolugdon®22.231,de 8.6.2006 e Resolugdon®22.718/08, art.24).

<
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10.2.2. Propaganda Eleitoral gratuita noradioe na televisio

A propaganda eleitoral no radio e na televisao restringir-se-a ao horario
gratuito, vedada a veiculagdo de propaganda paga, respondendo o candidato, o
partido politico e a coligagdo pelo seu conteudo(Resolugaon®22.718/08, art. 25).

As emissoras de radio, inclusive as radios comunitérias, as emissoras de
televisao que operam em VHF e UHF e os canais de televisao por assinatura sob a
responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos Deputados, das assembléias
legislativas, da Camara Legislativa do Distrito Federal ou das Camaras
Municipais reservarao, no periodo de 19 de agosto a 2 de outubro de 2008, horario
destinado a divulgagdo, em rede, da propaganda eleitoral gratuita, a ser feita da
seguinte forma (Lei n° 9.504/97, art. 47, caput, § 1°, VIe VII e art. 57 e Resolugao
22.718/08, art. 27):

I- na elei¢do para prefeito e vice-prefeito, as segundas, quartas e sextas-feiras:
a)das 7has 7h30 edas 12h as 12h30, noradio;

b)das 13has 13h30 e das 20h30 as 21h, na televisao;
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II-nas eleig¢des para vereador, as tergas, quintas-feiras e sabados:
a) das 7h as 7h30 e das 12h as 12h30, no radio;
b) das 13h as 13h30 e das 20h30 as 21h, na televisdo.

Os juizes eleitorais distribuirdo os horarios reservados a propaganda de
cada eleigao entre os partidos politicos e as coligagdes que tenham candidato,
observados os seguintes critérios (Lein® 9.504/97, art. 47, § 2°, I e Il e Resolugéo
22.718/08, art. 28):

I-um terco, igualitariamente;

II-dois tergos, proporcionalmente ao numero de representantes na Camara dos
Deputados, considerado, no caso de coligagao, o resultado da soma do nuimero de
representantes de todos os partidos politicos que a integrarem.

§ 1° Para efeito do disposto neste artigo, a representagao de cada partido politico
na Camara dos Deputados € aresultante da eleigao (Lein®9.504/97, art. 47, § 3°).

§ 2° O ntimero de representantes de partido politico que tenha resultado de fusao
ou a que se tenha incorporado outro correspondera a soma dos representantes que
os partidos politicos de origem possuiam na data mencionada no paragrafo
anterior (Lein®9.504/97,art. 47, § 4°).

Nos municipios em que ndo haja emissora de televisdo, os orgaos
regionais de dire¢do da maioria dos partidos politicos participantes do pleito
poderao requerer, até o dia 6 de julho de 2008, ao Tribunal Regional Eleitoral que
reserve dez por cento do tempo destinado a propaganda eleitoral gratuita para
divulgagdo, em rede, da propaganda dos candidatos desses municipios, pelas
emissoras geradoras que os atingem (Lei n® 9.504/97. art. 48, caput e Resolugao
22.718/08, art.29):

§ 1° A rede a que se refere este artigo sera formada por todas as emissoras
geradoras sediadas no mesmo municipio.

§ 2° Os partidos politicos podem, a cada dia, destinar o tempo reservado para a
propaganda de diferentes municipios.

§ 3° Ainda que ndo haja segundo turno nos municipios-sede das emissoras
geradoras, os partidos poderao formular o pedido a que se refere o caput dez por
cento do tempo que seria destinado, caso ocorresse segundo turno na sede das
geradoras (Resolu¢daon®21.934, de 5.10.2004).
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™

CAPITULO III - RETA FINAL ‘

1.0 QUE E PERMITIDO NO 1°TURNO

L.1.Até 0dia 02.10.08 (Quinta-feira)
(3 DIAS ANTES)
Divulgagio de propaganda eleitoral gratuita no radio e na televisao (Lei
n° 9.504/97. art. 49, caput);
Comicios (Codigo Eleitoral, art. 240, § tinico);
mmPp Reunides Piblicas (Codigo Eleitoral, art. 240, § tinico):
mmPp- Debates (Resolugdo TSE n°22.452, de 17/10/06) .

1.2.Até o dia 03.10.08 (Sexta-feira)
(2 DIAS ANTES)

A divulgagdo paga, na Imprensa Escrita, de propaganda eleitoral no
espago maximo, por edigao, para cada candidato, partido ou coligagio, de um
oitavo de pagina de jornal padrao e um quarto de pagina de revista ou tabloide (Lei
n°9.504/97, art. 43, cabeca do artigo - alterado pela Lein® 11.300/06).

Propaganda politica na Internet (Resolugao TSE n°® 22.579/07);

1.3.Atéo dia 04.10.08(Sabado)
(1 DIAANTES)

s Dromogio de caminhada, carreata ou passeata (Lei n® 9.504/97. art. 39, §
5°,1; Resolugdo TSEn®22.579/07);

Uso de alto-falantes ou amplificadores de som, entre as 8 e as 22 horas,
bem como para a utilizag¢ao de aparelhagem de sonorizagao fixa, entre as 8 e as 24
horas.(Resolugao TSE 22.579/07)

s Distribui¢do de material de propaganda politica (Lei n°
9.504/97.art.39.§ 5°, III).
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1.4. Dia 05/10/2008 (Dia das Eleicoes)
(Domingo)

As pesquisas eleitorais realizadas em data anterior ao dia das elei¢oes
poderdo ser divulgadas a qualquer momento, inclusive no dia das eleicoes
(Resolugdo TSE n°22.623/08 Art. 6°);

nmPp- As pesquisas realizadas no dia da eleicao. podem ser divulgadas a partir
das 17 horas (horério local) nos municipios em que a votagao ja estiver encerrada
(Resolugdo TSE n®22.623, art. 7°);

Manifestagao individual e silenciosa da preferéncia do cidadao por partido
politico, coligagao ou candidato, revelada no uso de camisetas, bonés, broches ou
disticos e pela utilizagao de adesivos em veiculos particulares (Lei n° 9.504/97,
art. 39, § 5°, IT e I11; Novaredagdo e acrescentado pela Lein® 11.300/06; Resolugao
TSE22.718/08 Art. 70, caput):

s No dia da votagdo, durante os trabalhos, os fiscais dos partidos politicos e
coligacdes poderao portar, em suas vestes ou crachas, o nome e a sigla do partido
politico ou da coligagdo que representarem, vedada qualquer inscri¢do que
caracterize pedido de voto (Resolugdo TSEn°22.712, art. 80).
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2.0QUE E PROIBIDO
2.1. Dia 05/10/2008 (Dia das Eleicoes)
(Domingo)

B»  Propagandaeleitoral gratuita no Radio e na Televisdo (Lein®9.504/97, art.
47, caput):

®»  Divulgacao paga. na Imprensa Escrita, de propaganda eleitoral (Lein®
9.504/97, art. 43; Redagdo dada pela Lei n® 11.300/06);

B®»  Uso de alto-falantes e amplificadores de som (Lein® 9.504/97, art. 39, §
5°,I: Resolugao TSE 22.718/08 Art. 46, I);

Promogao de comicio ou carreata (Lei n® 9.504/97, art.39, § 5°, I
Resolugao TSE 22.718/08 Art. 46, I);

B  Reunides publicas (Cédigo Eleitoral, art. 240, § Ginico):

B®»  Debates (Resolugdao TSE n° 20.374, de 02/10/98):

B»  Arregimentagdo de eleitor ou a propaganda de boca de urna (Lei n°
9.504/97, art.39. § 5° IL: Redagdo dada pela Lei n® 11.300/06; Resolugdo TSE
22.718/08 Art. 46, IT);

B»  Divulgagio de qualquer espécie de propaganda de partidos politicos ou de
seus candidatos, mediante publicagdes, cartazes, camisas, bonés, broches ou
disticos em vestudrio (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 5°, III; Incluido pela Lei n°
11.300/06; Resolugao TSE 22.718/08 Art. 46, I11);

m»  Aglomeracao de pessoas em qualquer lugar piblico ou aberto ao publico,
portando instrumentos de propaganda, de modo a caracterizar manifestagao
coletiva, com ou sem utilizagao de veiculos (Resolugdo TSE n°22.718/08 Art. 70,
§1°):

B»  Aosservidores da Justiga Eleitoral, mesarios e escrutinadores, € proibido o
uso de vestuario ou objeto que contenha qualquer propaganda de partido politico,

coligagao ou candidato, no recinto das secdes eleitorais e juntas apuradoras
(Resolugao TSEn°22.718/08, art. 70, § 2°).
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ANEXO IV - Cronograma do Estatuto

Data ou periodo | Estatuto

Junho

10a 30 Convencdes 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, distribuigdo
de santinho, realizacdo de comicios| e
aparelhagem sonora fixa das 08 as 24hs
Inicio da Campanha

Agosto

07 Prioridade postal aos partidos politicos para
remessa da propaganda de seus candidatos
registrados. E divulgacdo pela internet |de
relatorio financeiro de gastos de campanha.

11 Sorteio para ordem de veiculacdo de horario
eleitoral gratuito.

19 Inicio do periodo de propaganda eleitoral
gratuita no radio e na Televisao.

Setembro

07 Relatério financeiro.

Outubro

03 Ultimo dia para propaganda eleitoral gratuita de

radio e Televisdo. Ultimo dia para propaganda
eleitoral em comicios ou Reunifes Publicas e
para realizagdo de debates.
04 Ultimo dia de propaganda eleitoral na imprensa
escrita (ndo podendo ultrapassar 1/8 de pagina
de jornal e 1/4 de revista).Ultimo dia de
propaganda em paginas institucionais e| na
Internet.
05 Ultimo dia para propaganda eleitoral por alto
falantes entre 08 e 22hs e promocao | de
comicios com sonorizacéao fixa das 08 as 24hs.
Ultimo dia para carreata e distribuicdo |de
material de propaganda politica.

06
Votacdes-ELEICAO




ANEXO V - Projeto de medidas de apoio ao Transito

F B GH B
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Objetivo:

Atualmente Anapolis tem uma frota que ultrapass@a B@ veiculos. Junto a esse
crescimento de veiculos, crescem também os problaglacionados ao fluxo das vias
(congestionamentos), imprudéncias, e com elas ioerdes. Isso porqgue 0 municipio de
Anapolis ndo foi projetado para o crescimento aadlzque vem dispondo nos ultimos anos,
e gque continuara a crescer.

O transito em Anapolis e no Brasil tem sido um assgue tem chamado a atencéo
nao so da populacdo como de seus governantes. €3sex@ numero de carros, a falta de
estrutura das vias e a imprudéncia de alguns nstaerie pedestres, tém causado grandes
transtornos a todos.

O transito € um setor de estrema importancia, poiwlve todo cidaddo: desde o
pedestre, ao que usa o transporte coletivo, stEclo motociclista e motoristas, ou seja, todo
cidadao que faz uso do seu direito “de ir e vir”.

Sendo o Transito o maior ponto de juncao dessgsogra de segmentos diferentes
dentro de uma sociedade. E um sistema complextodos dependem.

O cidadao € o individuo consciente do seu papsboidade. Todo homem é cidadao
a partir do momento que reivindica, exercendo sknestos e cumprindo seus deveres. Uma
vida em sociedade s6 € possivel através de norenesmluta. E de respeito as pessoas e ao
sistema que estamos inseridos.

Este trabalho tem por objetivo, criar e citar formas e alternativas viaveis para o
melhoramento do Transito no Municipio de Anapolis.

Medidas:
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Com mais de 325.544 mil habitantes (de acordo cadpgl do IBGE), com um
territério de 918 km2 e uma frota que ultrapassa Bl veiculos, Anapolis vem sendo um
municipio que cresce muito a cada ano em todospEcHs.

Anapolis tem Autarquia responsavel pelo gerenciameto Transito, Compania
Municipal de Transito e Transportes (CMTT). Um @rdjgado a prefeitura e que desenvolve
Fiscalizacdo, Sinalizacdo, Engenharia e Educacalratesito, além de Assessoria Juridica e
sede administrativa. Este 6rgdo também é respdns@ledevantamento de dados estatisticos
de acidentes de Transito.

Durante todo o ano o Departamento de Educacéo \d#gercampanhas preventivas
de seguranca e educacao no Transito. Os cursasrdagdo de condutores também exercem
a funcédo de ensinar direcdo defensiva e sinalizap&onovos condutores. Diante dessas
possibilidades e importante frisar a oportunidael&BOIO:

As Campanhas Educativas realizadas pela Comparéhidrainsito local. Pois a
Educacdo de Transito deve ser o Foco principainteEviencdo. Como a CMTT ja
desenvolve este trabalho o apoio estenderia osldeacesso.

As midias nos meios de comunicacdo atingem muiessgas e de diferentes
segmentos, a divulgacdo de campanhas realizadeasmad de conscientizagdo no
transito teriam grande amplitude. Além da divulgatginbém dos servicos oferecidos
a todo cidadao pela Companhia de Transito locaq@erimentos de sinalizacao,
apoio, fechamento de rua)

Buscar junto aos governantes um aumento do grupeageetes fiscalizadores de
transito. Tanto a frota de veiculos como o teiintde Anapolis sdo extensos tendo a
necessidade de estar em propor¢cdo em agenteszhsicaks, nesse crescimento do
municipio.

Apoiar e buscar apoio a intencdo de se formulaprojeto de construcdo de uma via

que atravesse o municipio de Anapolis no sentidéeste a Oeste. Na intencdo de
“desafogar” o Transito.

Procurar apoio junto as Orgdos governamentais gaartura dos varios pontos de
transporte coletivo na cidade de Anapolis.

Incentivar o cidadao anapolino a usar o transpmlketivo, com intencdo de diminuir

o fluxo de carro em alguns pontos centrais do nipiic

Implantacéo:

Apoios e medidas como essas devem ser feitas pogoOrgdos responsaveis, ou
através de uma equipe competente que realize.



As acdes descritas acima sdo necessidades atuarsumicipio de Anapolis. Elas
devem ser apoiadas de imediato mesmo em periodeigéo. E certo de que junto ao poder
o futuro eleito terd mais autonomia. Mas mesmo eribgos de eleicdo os candidatos dardo
maior visibilidade e assim conscientiza¢ao, dois ni@@blemas de transito em Anapolis.

Resultados:

ApoOs apoiados e realizados essas acoes refleésittados, com o objetivo final de
equilibrar e diminuir transtornos referentes aagi® de pessoas e veiculos.



ANEXO VI — Registro do Candidato no Tribunal Superior Bleait

JADES DA FEDERAGAD

(][] ][] fc] [se] [se] [

BR - BRASIL

Quantidade de reqgistros de
candidatura efetuados abé o momento:

Situagao do Candidato: Municipio: O\
@ aptos Olnaptos O'Todes

Ht K MNP QRS T U VWX YIZ

UF: GO - GOIAS

ABCDEFG
Municipios Encontrados na Pesquisa:

| UF: | Nome do Municipio: Candidatos a Prefeito: Candidatos a Vereador:

G0 AMAPOLIS 7 B [Ver Prefeitos] ze1 B [ver vereadores]

] Urn item encontrads, :

15412 _ R " Candidato: Q
Candidatos Inscritos para YEREADOR em ANAPOLIS (GO) ~
1571
Sl oz o Comcioto: | Nome daUrna: Diimero: Stuagao Parta - Colgagam_Delahes]
Vereadores: 349258
A MARCOS ANTONIO DA sapapa 15622 Apte  PMDE  ANAPOLIS HOJE E NO FUTURG PMDE/PTC €D
s soR HERTlERa . WAk cos MARTISH 27777 Apts  PSDC SRS ot 9
23/09:2008 - 19:09:22
MARCOS PONCE LEONIS  po SUINAS DA AUTO 22222 Apte PR Sern Coligasse [ ]

_[

@ Concluida

£ Internet

Para obter ajuda, clique em 'Tdpicos da Ajuda’ no menu ‘Ajuda’,




http:fhwanw 3. tse.gov br - TSE - Eleigbes 2008 - Divulgacao de Registro de Candidatura - Microsoft Intern.

TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL
Eleigées 2008
Divulyacao de Registro de Candidaturas

Detalhes do Registro de Candidatura - Yereador

MARQUINHO DA AUTO =

Nome na Urna Q Ndmero: 22222
Eletrdnica: ESCOLA

Mome Completo: MARCCS POMNCE LEOMIS SEHD: Masculing

Data de Mascimento: 26/07/1960 Estado Civil:  Casado(a)
Nacionalidade: Brasileira nata Naturalidade: AMAPOLIS - GO
Grau de Instrucdo: Ensino Médio completo Ocupacao: Eg;tn%r de Estabelecimento de
Partido: PR - Partido da Repiblica - (22)

Coligacao: Serm Coligacio

Composicdo da

Coligacao:

Cargo a Que Concorre:  Vereador - ANAPOLIS (GO)
Mo. Processo/Protocolo: 2301462003 § 2801462008

(Deferido)

Dados Fornecidos pelo candidato no processo de registro de candidaturas, Outras informagdes, entrar em conkato com o cartdrio eleitoral no municipio,

Processo de Candidatura | Declaracio de Bens | Prestacio de Contas |
m Descrigao Total
LOTE A RUA JOEL, QUADRA "E", LOTE 1, JARDIM GOMCALVES, ANAPOLIS R$ S5.000,00

-_
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ANEXO VIl — Comité do Candidato ( Av. Brasil Sul)

£d aa
-l-n-lll"'-.

"'._'-l;"'

09/01/2005
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ANEXO VIl — Pé&gina virtual de Relacionamento - Orkut

¥ orkut - Perfil de Marquinho - Mozilla Firefox

Arquiva  Editar  Exibir  Histérico  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

@ - - & 27 [© httpeifumun.orost com.brMainProfile. aspx7uid=48385250431 54498544 [~] B ] [ICl=]5o00e (<]

COCS]E | vl ‘G Pesquisa = 4|>@ 5 < F:«‘\I = @ ﬂ? Favoritas= FEH—i': < a-? Verificar ~ B Enviar para= (_‘/)5 @ Configuracdes=

H 4 H amigos (135
Marquinho da Auto Escola Anapolis gesitsa)
Lais = GrazlellE = Marguinho
recados  fotes videos  fis foto com ele  confijvel ‘QGL‘ SeHY
3 10 iHLl ¥ 10 1 ) &&= FPP
local: Anapolis, Goids
Brasil Thaiany Saulo ,o* gy

. Wanessa
relacionamento: casadofa)

Marquinho da Auto ver perfil inteiro 5 m
Escola Anapolis

masculing, casadola) | w fotos recentes dele (10)
Andpolis, Brasil

& 25 de outubro Lesley
+ amigo =
mais » [
g perfil =
recados
fatos Kesia Claudinha - [alelclelel
I8 videos Guimnaries Qro

£ depaoimentos ver todos #

e Noessos amigos em comum (11)

w videos recentes dele (1)

Concluida

14 .'n]'bfar T8 @ 7 mE2wndow. - TIESTEPaRA.. | T fibra anapol... €9 orkut - Perfi...




ANEXO IX — Volante “santinho”

Vereador

MARQUINHO

da Auto Escola

E FACIL VOTAR CERTO
FRENTE

Vereador

MARQUINHO

da Auto Escola

E FACIL VOTAR CERTO

VERSO



ANEXO X — Adesivo “Boton”

da Auto Escola

MARQUINHO

56



ANEXO XI —Jinglepara campanha

Tempo: 1min. 29seg
Cliente: Marquinho da Auto Escola

Campanha: Elei¢des para Vereador 2008

E vinte dois, duzentos e vinte e dois com Marquighduto

Voz feminina / Audio Escola nada fica pra depois. (2x)
Ritmo: forré Para vereador eu tenho a solucdo. Fique atentsteprauita
atencao.

Se quer trabalho, educacéo, saude e prosperidadege

populacao.

E vinte dois, duzentos e vinte e dois com Marquighduto

Escola nada fica pra depois. (2x)

A cidade de Anapolis esta no seu coracdo, o Mahguda

Auto Escola vem trazendo a solucéo.

E vinte dois, duzentos e vinte e dois com Marquid&@uto

Escola nada fica pra depois. (2x)

LOCUTOR: Voz Masculina | Marquinho da Auto Escatacandidato que vai fazer algo
mais pela nossa cidade. Vinte e dois, duzentoate dois €

facil votar certo vinte e dois, duzentos e vintesdo




ANEXO XII — Carta aos membros da Igreja Vida Nova

Legislativo ¢ o Exccutivo Municipal sejam mais transparentes, fazendo e
cumprindo leis que atendan a comunidade anapolina.

Todos nos quercmos ver o Executivo trabalhando com efliciéncia e com isso
diminuindo taxas ¢ imposlos; investindo em Infra-Estrutura, no Social ¢ no
Esporte.

Sou candidato a vereador com a bengéo € o apoio dos meus pastores ¢ de minha
familia, mas preciso muito de sua ajuda, de suas oragies, de seu trabalho, do seu

#

volo ¢ do voto de sua familia.

Obrigado pela conlianga!

da Auto Escola
-22.222 -




ANEXO XIIl' - Apoio a Campanha contra o uso de Drogas






ANEXO XIV - Presenca em Eventos

Marquinho acompanhado do Prefeito — Reinauguragaduseu de Anapolis. Entrega do livro da primeireod&scola de Anapolis

Acompanhado de seus pais — Feira de Carros Anttyagg Dom Emanuel)



Campeonato Amador de Futebol



Acompanhado da Rainha da Associacéo Atlética Anapo®nde desceram de Helicoptero no campo antescds o jogo.



Homenagem aos 60 anos da “Rubra”.



Acompanhado do Atual prefeito de Anapolis PedraiBalem secéo solene na camara dos Vereadores



ANEXO XV - 6nibus plotado estacionado na Av. Brasil
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ANEXO XVI — Carro de Som e veiculo do candidato






ANEXO XVII — Resultado das Eleicbes para Vereador 2008
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