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Resumo 

 

Nas eleições de 2008, em Porto Alegre, houve centenas de campanhas 

eleitorais visando um cargo na Câmara Municipal. Em um universo que variam 

desde campanhas milionárias a outras de poucos recursos, inclusive com 

algumas beirando o ridículo, foram selecionadas duas, de um mesmo partido, 

para análise e comparação. Uma campanha eleitoral consiste no 

desenvolvimento e utilização de uma série de ferramentas de marketing muito 

similares às de uma campanha comercial. Embora existam diferenças, fator 

que deve ser levado em conta, os princípios são os mesmos. Foram 

identificados os principais pontos de cada uma, criando dessa forma, 

oportunidade para análise e comparação da aplicação das ferramentas de 

marketing. Este trabalho teve como objetivo comprovar que recursos 

financeiros não são garantia de sucesso em uma campanha eleitoral. 

 

Palavras-chave:  eleições, vereador, campanha eleitoral, recursos financeiros, 

marketing político. 
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Abstract 

 

In Porto Alegre’s 2008 elections there were hundreds of political 

campaigns trying a spot in the City Council. Varying from rich to poor ones 

including some with freak arguments, two of them were select from the same 

political party, to analysis and comparison. A political campaign is made by the 

development and use of a series of marketing tools and it is very similar to a 

commercial one. Even there are some differences, what must to be taken in 

consideration, the principles are the same. The main points of each one were 

identified creating by this way an opportunity for analysis and comparison of the 

application of marketing tools. The objective of this work was to demonstrate 

that financial resources are not a guarantee of success in a political campaign. 

 

Keywords:  elections, city councilman, political campaign, financial resources, 

political marketing. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A cada quatro anos é realizado uma eleição municipal que define quem 

serão os vereadores e prefeitos das cidades no Brasil. Desde o final da 

ditadura e inicio das eleições diretas, qualquer cidadão brasileiro, maior de 18 

anos e alfabetizado pode ser considerado candidato. Entretanto, para que isso 

ocorra, deve ser filiado à algum partido e deve conseguir apoio político para tal.  

Existem inúmeras pessoas que decidem se candidatar ao cargo de 

vereador devido a familiares políticos com sobrenome de “peso”, conhecimento 

de muitas pessoas ou mesmo para defender os interesses de classes sociais 

ou trabalhistas, tais como “João do Táxi” ou o extravagante “Papai Noel do 

Táxi”, ambos candidatos à vereador na cidade de Porto Alegre. Podemos citar 

também como exemplo a família Hagemann, em que pai e filho foram 

candidatos. Outro exemplo é a família Brizola, do PDT, em que, após o 

falecimento de Leonel Brizola, sua neta Juliana, decidiu se candidatar a 

vereança. 

O fato de conhecerem muitas pessoas e serem populares também é um 

incentivo a quem deseja se candidatar a algum cargo público. Um exemplo de 

vereador eleito que se encaixa neste perfil é o DJ Cassiá. Geralmente pessoas 

famosas ou que ganharam destaque em algum segmento se utilizam desta 

notoriedade para atraírem o maior número de votantes, embora, nem sempre, 

sejam a opção com mais experiência. 

O presente pesquisador acompanhou o processo eleitoral de 2008, 

identificando diversos candidatos que se encaixavam nos perfis citados acima. 

Findo o processo eleitoral, foi identificado que, dos 36 candidatos eleitos, 

alguns já eram políticos conhecidos, outros foram reeleitos, outros ganharam 

na “carona do sobrenome” e outros eram iniciantes na vida política e que foram 

eleitos devido à sua notoriedade na atividade que exerciam anteriormente.  

De posse dos resultados, o pesquisador identificou quais candidatos 

eleitos vinham de outras áreas de atuação, que não a política. Verificou-se 

entre os eleitos, advogados, ex-jogadores, músicos e outros, e que candidatos 

com experiência na política regional não haviam sido reeleitos.  
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Uma primeira análise, superficial, verificou que o candidato Nereu 

D’Avila, reconhecido vereador de Porto Alegre e eleito pela primeira vez em 

1982, havia sido superado por seu companheiro de partido, Tarciso Flecha 

Negra, em sua segunda tentativa de eleição. Tarciso é ex-jogador de futebol e 

campeão do mundo pelo Grêmio FBPA. Este fato aguçou a curiosidade do 

pesquisador, que ainda observou que, além da diferença de experiência 

política entre ambos candidatos, havia também uma diferença entre valores de 

investimento realizado na campanha.  

Visto isto, o presente trabalho é um estudo da comunicação política, 

comparativa, entre duas campanhas eleitorais ao cargo de vereador pelo 

mesmo partido, o PDT, nas eleições de 2008, em Porto Alegre: a campanha de 

um político com vasta experiência, tentando a reeleição, Nereu D’Avila e a 

campanha do debutante na vida política, Tarciso Flecha Negra, na ótica da 

propaganda.  

Diante deste cenário, a questão fundamental que norteia este estudo é 

verificar em que medida os recursos financeiros são passaportes para o 

sucesso de uma campanha eleitoral.  Ou seja: qual a relação existente entre a 

eleição de um candidato e os investimentos financeiros da campanha? 

O objetivo geral desta pesquisa é demonstrar que uma campanha com 

menos recursos pode ser tão, ou mais, eficiente quanto uma campanha que 

consegue arrecadar fundos suficientes para anunciar em mídia de massa. Os 

objetivos específicos buscam analisar quais elementos são mais importantes 

para uma campanha eleitoral vitoriosa, quais ações podem ser desastrosas 

para o candidato e como gerenciar a verba adequadamente.  

Este estudo se caracteriza pela abordagem exploratória, realizando-se, 

dentre outras maneiras, no estudo de casos selecionados e, segundo Samara 

(2006, p.34) “têm como principal característica a informalidade e a 

flexibilidade”. Para Mattar (2005, p.89) “esse método possui três 

características. A primeira é que os dados podem ser obtidos a tal nível de 

profundidade que permitem caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos 

singulares do caso em estudo”. Ainda de acordo com Mattar, não existem 

regras para a escolha de caso, entretanto existem aqueles que são mais 

propícios ao estudo de caso do que outros. Ele cita como exemplo “casos que 

reflitam comportamentos ou desempenhos extremados: estudar o melhor e o 
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pior vendedor; estudar um caso de sucesso e outro de insucesso”. A vertente 

desta pesquisa é qualitativa, utilizando o método de estudo de caso e 

entrevistas em profundidade. 

Como técnica de coleta de dados foi realizada uma entrevista em 

profundidade com cada candidato, Nereu D’Avila e Tarciso Flecha Negra. Foi 

enviado um questionário por email para cada um dos responsáveis pela criação 

e desenvolvimento da campanha de cada candidato. O responsável pela 

criação da campanha do candidato Tarciso Flecha Negra, era o Sr. Alessandro 

Lomando, diretor de criação da PPG Comunicação. Já o Sr. Ricardo Baptista, 

diretor de criação da Competence, assina a criação da campanha do candidato 

Nereu D’Avila. 

Existem diversos tipos de entrevistas e cada um é mais propicio para 

cada propósito. Neste projeto, o pesquisador utilizou uma pesquisa 

“padronizada ou estruturada”. De acordo com Lakatos (2001, p.197) “é aquela 

em que o entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido; as 

perguntas feitas ao indivíduo são pré-determinadas.” O objetivo de seguir um 

roteiro pré-determinado é, ainda segundo Lakatos, “obter dos entrevistados 

respostas às mesmas perguntas, permitindo que todas elas sejam 

comparadas” .  

Já com relação ao questionário enviado aos responsáveis pela criação e 

desenvolvimento da campanha, Lakatos (2001, p.201) ressalta que 

“questionário é um instrumento de coleta de dados, constituído por uma série 

ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a 

presença do entrevistador”. Esta técnica de coleta de dados foi utilizada, 

principalmente devido à questão de tempo, escasso para os entrevistados. 

Para desenvolver, de maneira mais eficiente e didática a pesquisa, este 

trabalho se divide em quatro capítulos. O primeiro capítulo explica o que é 

marketing e suas vertentes, utilizando definições dos principais autores para 

diferenciar marketing comercial do marketing político/eleitoral, além de alguns 

pontos importantes e mútuos entre as principais vertentes. O segundo abrange 

as questões teóricas sobre o desenvolvimento de uma campanha eleitoral, 

desde fases da campanha, pesquisa, erros comuns, entre outros itens. No 

terceiro é feita uma análise sobre a importância do cargo de vereador e suas 

funções e sobre as eleições proporcionais no pleito de 2008 em Porto Alegre. E 
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no último é desenvolvida a análise do material de campanha dos candidatos. 

Este material abrange desde o jingle, slogan, materiais impressos, identidade 

visual e a escolha da fotografia do candidato. Após, são apresentadas as 

considerações finais a respeito das campanhas, embasado no material 

bibliográfico já consultado. 

Ao final do trabalho consta na íntegra a transcrição das entrevistas 

realizadas com os candidatos, assim como as respostas dos questionários 

enviadas pelos responsáveis pela criação das campanhas. 

Para um adequado embasamento teórico, o pesquisador buscou 

fundamentos em renomados autores de cada área abordada. No capítulo que 

versa sobre as definições de marketing, o autor utilizou livros de Phillip Kotler, 

reconhecido como maior especialista neste setor. Foram consultados também 

alguns papers inscritos no Intercom 2007 e autores que falam sobre marketing 

político, tais como Rubens Figueiredo, Francisco Ferraz e Carlos Eduardo Lins 

da Silva. Também utilizou-se definições e termos retirados do dicionário da 

língua portuguesa Aurélio e Houaiss. Para ilustrar um pouco o período histórico 

em que o marketing surgiu, também foi pesquisado o autor Robert Lerner. 

Visando definir corretamente o capítulo sobre teoria de campanha 

eleitoral o pesquisador utilizou livros dos mais célebres autores deste tema. 

Autores como Francisco Ferraz e Rubens Figueiredo são unanimidade neste 

segmento. Outros autores, tais como Renato Costa Dias, Duda Mendonça, 

Carlos Augusto Manhanelli, Ronald Kuntz, também foram averiguados. 

Já na seção ilustrativa do pleito 2008 em Porto Alegre e da importância 

de vereadores, foi utilizado mais conteúdo on-line, através de sites 

conceituados como Veja.com, sites de Câmaras Municipais, TSE e TRE online, 

site do PDT, entre outros. Neste capítulo, o pesquisador aborda o histórico de 

vida dos candidatos, material este enviado pelas suas assessorias. 

Baseado nos autores consultados e nas entrevistas com os candidatos, 

foi desenvolvida a análise das campanhas do sr. Tarciso Flecha Negra e sr. 

Nereu D’Avila, com ênfase no quesitos foco, posicionamento, imagem, 

promessa e percepção. Por fim, de posse da análise são apresentadas as 

conclusões a respeito da pesquisa. 

Como anexos constam os materiais de campanha de ambos os 

candidatos, assim como letras dos jingles, fotos e entrevistas na íntegra. 
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2 O MARKETING E SUAS DERIVAÇÕES 

 

Neste capítulo serão abordadas as diferenças entre as vertentes do 

marketing, o comercial e o político, fazendo uma comparação e mostrando as 

características e diferenças específicas de cada uma. 

 

2.1 DO CONCEITO DE MARKETING 

 

O marketing começou a ser traçado com as linhas que o conhecemos 

hoje a partir da Revolução Industrial. De acordo com Lerner (2007) e do site 

www.suapesquisa.com.br, até este período as pessoas compravam os 

produtos, tendo pouca ou nenhuma opção de escolha. Os produtos se vendiam 

por si só, sem necessidade de esforços adicionais. A demanda era muito maior 

que a oferta devido à dificuldade em se produzir em larga escala. Com a 

crescente inovação tecnológica, a produtividade das fábricas aumentou de 

maneira a, não apenas satisfazer todos os consumidores que buscavam os 

bens de consumo, mas, gerar uma oferta maior que a demanda. Foi também 

graças aos avanços científicos e tecnológicos que os custos de produção 

começaram a diminuir, proporcionando um aumento de renda do trabalhador. 

Até então não havia uma preocupação em saber o que os consumidores 

desejavam; quais produtos gostariam de consumir, de que maneira gostariam 

de consumir, ou mesmo, de que forma gostariam de adquirir. Com o aumento 

da concorrência, as empresas começaram a mudar sua visão sobre os clientes, 

passando a vê-los como algo mais do que apenas “dependentes de seus 

produtos”. E o consumidor também se deu conta de que eram as empresas 

que dependiam deles e não o contrario. 

Com essa mudança de paradigma, as empresas começaram a projetar 

metas, analisar planos e formas de manter suas vendas, mesmo com outras 

opções no mercado, à disposição dos, até então, consumidores fiéis de seus 
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produtos. Dessa forma começava a se desenhar o marketing que hoje 

conhecemos, com táticas, estratégias e pesquisas. 

Entretanto, foi apenas no período após a segunda guerra mundial que o 

marketing chegou ao patamar que está agora, empregando táticas de guerra 

como ferramentas de vendas, se utilizando da persuasão, psicologia, lógica e 

racionalidade para convencer os clientes potenciais a escolherem tais produtos 

em detrimento dos produtos do concorrente.  

A partir do início do século XX, a globalização, a abertura das fronteiras e 

o comércio internacional também alavancaram o desenvolvimento do 

marketing, desempenhando um papel fundamental, pois agora, alem dos 

produtos concorrentes nacionais, também havia os produtos importados para 

competir. O consumidor saia ganhando, pois disto resultam produtos de melhor 

qualidade, menor custo e mais acessíveis a todos. 

Atualmente não existe uma definição única, precisa e específica do que é 

marketing. São dezenas as definições do que é marketing, desde as 

constantes em dicionários, de especialistas nacionais ou estrangeiros, 

empresas e associações.  A definição de marketing pela American Marketing 

Association, AMA (2005) é de que “Marketing é uma função organizacional e 

um conjunto de processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega 

de valor para os clientes, bem como a administração do relacionamento com 

eles, de modo que beneficie a organização e seu público interessado”  

(http://www.marketingpower.com). 

Para Kotler (2003, p. 11), citado como o maior nome do Marketing 

mundial da atualidade, “Marketing é a função empresarial que identifica 

necessidades e desejos insatisfeitos”. Prossegue Kotler afirmando que (2003, 

p.11) o marketing “especifica que mercados-alvo serão mais bem atendidos 

pela empresa, decide sobre produtos, serviços e programas adequados para 

servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na organização para 

pensar no cliente”. Também é dele a definição de que o “Marketing não é a arte 

de descobrir maneiras inteligentes de descartar-se do que foi produzido. 

Marketing é a arte de criar valor genuíno para os clientes“. (KOTLER, 2003, p. 

11) 

Segundo o dicionário da língua portuguesa Houaiss, “Marketing é a 

estratégia empresarial de otimização de lucros através da adequação da 
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produção e oferta de suas mercadorias ou serviços às necessidades e 

preferências dos consumidores”, para isso recorrendo a “pesquisas de 

mercado, design de produtos, campanhas publicitárias, atendimentos pós-

venda etc.” 

O marketing por si só é uma área de estudo muito ampla, que pode ser 

subdividida em diversas áreas de estudo menores e mais específicas, tais 

como marketing político, marketing comercial, marketing pessoal, marketing 

interno, marketing de serviços, marketing de massa, marketing das nações, 

marketing social, etc. 

 

2.2 DO MARKETING POLÍTICO 

 

Segundo Figueiredo (1995, p.14) o marketing político, como conhecido 

atualmente, nasceu do marketing comercial e, teve início “oficial” em 1952 com 

o General Eisenhower, ano em que o general contratou a agência de 

publicidade BBDO para auxiliá-lo na campanha eleitoral. A função principal da 

agência seria adequar os discursos do general às mídias eletrônicas, rádio e 

televisão, que ganhavam espaço nas residências americanas. Os marqueteiros 

da campanha entendiam que era necessário mostrar uma nova face do 

general, como um presidente que plantaria as glórias do futuro americano e 

não mostrá-lo apenas como um comandante vitorioso da Segunda Guerra 

Mundial. Houve reações negativas ao uso da propaganda como ferramenta 

eleitoral, com alegações de que o candidato estaria se vendendo como se 

fosse um produto qualquer. Como prova da eficiência desta nova ferramenta 

eleitoral, destaca-se que o general foi eleito em 1952 e reeleito em 1956. 

Somente em 1960 surge a publicidade negativa, tão utilizada atualmente no 

Brasil. 

Anterior à utilização da propaganda política por Eisenhower, o marketing 

político era característica dos regimes autoritários e totalitários, com destaque 

para o nazi-fascimo e o regime de Stalin, que movimentaram amplos recursos 

na mobilização de massas e na propaganda ideológica. 

Após o término da Segunda Guerra Mundial, com a queda dos regimes 

totalitários e consequente avanço democrático, as técnicas totalitárias foram 
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substituídas pela persuasão. As pessoas tinham, agora, mais de uma opção e 

podiam escolher livremente seu candidato, com acesso a informações mais 

completas, amplas e até contraditórias. Cabia ao candidato convencer o eleitor 

de que seu mandato seria melhor de que seu concorrente. 

Para Silva (2002, p.19) marketing político é “o conjunto de planos e ações 

desenvolvidas por um político ou um partido político para influenciar a opinião 

pública em relação a idéias ou atividades que tenham a ver com eleições, 

programas de governo, projetos de lei, desempenho parlamentar e assim 

diante”. 

Figueiredo (1994, p.10) define marketing político como sendo “um 

conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar um 

candidato ao seu eleitorado potencial, procurando fazê-lo, num primeiro 

momento conhecido do maior número de eleitores possível e, em seguida, 

mostrando-o diferente de seus adversários, obviamente, melhor do que eles”. 

Já Ferraz (2003, p.223), mostra que “há semelhanças muito importantes 

entre o ato de comprar e o de votar”, entretanto, “as diferenças entre o 

marketing comercial e o político são, porém, pelo menos tão importantes 

quanto as suas semelhanças.” O principal ponto de diferença, ainda segundo 

Ferraz, localiza-se no lado do consumidor, tratado muitas vezes como 

comprador comum. “A insistência em desconhecer ou ignorar estas diferenças, 

e o hábito de tratar o eleitor como se fora um consumidor de um produto 

comercial, é uma das decisões mais equivocadas que se cometem, 

responsável, em muitos casos, pelo insucesso eleitoral.”   

 

2.3 MARKETING POLÍTICO NO BRASIL 

 

O marketing político sempre foi empregado, de uma maneira ou outra, no 

Brasil. Segundo Macedo (2007) e Queiroz (2007) desde Prudente de Moraes, 

primeiro presidente eleito por voto direto, em 1894, os políticos usam de 

artifícios para se tornarem atraentes para o eleitorado.  À época, Prudente de 

Moraes se utilizou, dentre outras coisas, do telégrafo e de cartões no final do 

ano, desejando boas festas.    
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Dentre os diversos presidentes que o Brasil já teve, pode-se citar Getúlio 

Vargas como exemplo de uso de materiais promocionais, tais como bottons, 

chaveiros, talheres, cinzeiros, entre outros, todos com sua efígie.  

Jânio Quadros, por sua vez, se baseou na famosa “vassourinha” como 

pilar de sua campanha. Um de seus slogans, o “Vassoura Neles” ilustrava 

claramente o mote da campanha, varrer a corrupção para longe do Brasil. Ele 

também produziu diversos materiais promocionais, tais como broches, selos, 

cartazes, santinhos, bilhetes de rifas, flâmulas, entre outros.  

De acordo com Figueiredo (1994, p.26), dentre todos os presidentes e 

todas as ações já desenvolvidas até então, podemos considerar como o início 

“oficial” do marketing político profissional brasileiro as eleições majoritárias de 

1982. Este “atraso” deve-se, principalmente, às descontinuidades do regime 

democrático brasileiro.  

Falar sobre marketing político no Brasil, necessariamente remete a 

Fernando Collor de Mello, primeiro presidente eleito, por voto direto, após a 

queda do regime militar. Conforme Ferraz (2003, p.15) escreve “a primeira 

eleição presidencial pós-regime militar (1989) sinalizou, de maneira eloqüente, 

que o modelo moderno de se fazer eleições havia chegado para ficar”. Na 

mesma página, Ferraz prossegue escrevendo que “a campanha eleitoral de 

Collor é até hoje referida como o exemplo emblemático de uma campanha 

moderna, na qual todos os recursos de marketing político foram usados” 

(FERRAZ, 2003, p.15). Mais adiante o autor registra que  

 
O segredo do sucesso da eleição de Collor residiu 
no fato de que ele adotou, com grande 
competência, o modelo moderno de fazer 
campanha: as pesquisas subsidiaram a 
formulação da estratégia, que era 
competentemente difundida pela publicidade e 
cujos resultados eram constantemente avaliados 
por novas pesquisas. (FERRAZ, 2003, p. 16) 

 

A campanha de Collor investiu na tríplice coroa do modelo moderno: a 

pesquisa, a estratégia e a publicidade. Alinhadas, trabalhando para um objetivo 

específico, estas ferramentas permitem a correção nos rumos da campanha. 

“Diferentemente do modelo tradicional, que não possui pesquisa e as 

informações provêm da experiência, a estratégia já está definida e a 

publicidade é tratada de maneira intuitiva” (FERRAZ, 2003, p. 16). 
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2.4 DIFERENÇAS ENTRE MARKETING POLÍTICO E COMERCIAL 

 

Que o marketing político nasceu do marketing comercial já foi citado 

anteriormente. Entretanto são as diferenças, e o desconhecimento delas, entre 

estas duas vertentes do marketing que proporcionam os maiores erros de 

campanha política. 

Para Ferraz existem cinco grandes diferenças entre o marketing político e 

o marketing comercial1 e “o ponto crítico destas diferenças localiza-se no lado 

do comprador (eleitor). O eleitor, mesmo encarado como um comprador, é um 

comprador completamente diferente do consumidor comercial” (FERRAZ, 

2003, p. 222). 

Segundo o cientista político, a primeira diferença entre as vertentes é que 

o marketing comercial apresenta um produto como essencial e necessário ao 

consumidor. Produtos inúteis não sobrevivem no mercado por muito tempo. 

Mesmo os produtos de luxo, se não demonstrarem algum valor a um número 

mínimo de consumidores, não sobreviverão no mercado. Produtos necessários 

ao dia a dia das pessoas são adquiridos com o consumidor se concentrando 

em decidir qual marca escolher. 

Já o produto do marketing político possui uma grande parcela de 

consumidores (eleitores) que não o vê como necessário, mas sim apenas como 

obrigação. Para a maior parte das pessoas, a política não possui um lugar de 

destaque em suas vidas. Muitas pessoas não se dariam ao trabalho de votar, 

caso não fossem obrigadas. 

É entre oferecer um produto que a população deseje ou necessite e 

oferecer um produto cuja população, ou parte dela, é obrigada a adquirir, que 

reside a primeira grande diferença entre o marketing comercial e o marketing 

político. 

A segunda grande diferença é conseqüência direta da primeira. No 

marketing comercial, o consumidor vai atrás do produto e escolhe entre as 

diversas opções de marcas a disposição. O consumidor é quem toma a 

iniciativa, pois ele detecta a necessidade de adquirir tal objeto ou serviço. 
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Já no marketing político, o consumidor é bombardeado por propagandas 

de diversos candidatos tentando conquistar o voto do eleitor. O consumidor 

permanece passivo, enquanto diversas “marcas” (candidatos) brigam para 

serem escolhidas e para provar que são necessárias.  

Com relação à terceira diferença, esta reside no tipo de satisfação que o 

consumidor (eleitor) recebe após o ato consumado. Numa compra de produto, 

detectada pelo consumidor como necessária ou por prazer, o produto dá ao 

consumidor uma satisfação imediata. A pessoa adquire um produto e este gera 

uma satisfação imediata. 

Com relação a uma eleição, o eleitor vota em seu candidato na esperança 

de este vir a ser eleito. Entretanto não há garantias de que este virá a ser eleito 

ou de que, mesmo eleito, irá cumprir todas as promessas feitas em campanha. 

Mesmo que ocorra, não será uma satisfação imediata, como no caso do 

marketing comercial. 

Para Ferraz, a quarta diferença fundamental entre as duas vertentes 

analisadas é a natureza da concorrência e como são tratados os concorrentes. 

No marketing comercial, as empresas investem em publicidade e propaganda 

apenas para alardear os benefícios de seus produtos, suas qualidades e 

virtudes. Raramente fazem alguma propaganda comparativa e, mesmo quando 

fazem, evitam citar o nome do concorrente diretamente. Uma propaganda em 

que uma marca fale mal de um produto concorrente não só não funciona como 

ainda é passível de um processo no Conar. 

Já no marketing político é praxe os candidatos se atacarem mutuamente, 

em propagandas alternando entre ataque a concorrentes diretos e defesa de 

algum argumento nocivo à sua imagem. Em campanha, um político deve atacar 

seu opositor, tentando desmerecê-lo e se defender, salientando suas virtudes. 

Por fim, a quinta e última diferença essencial encontra-se na condição 

temporal da tomada de decisão. Numa campanha comercial, a empresa define 

por quanto tempo sua mensagem ficará no ar, quando entrará e quando sairá 

do ar, quantas vezes o consumidor será atingido pela mesma. Dessa maneira, 

o consumidor tem o tempo que lhe convier para adquirir aquele produto, sem 

pressão para se decidir “já”, tendo total liberdade de escolha de quando irá em 

busca de informações ou com o intuito da compra.  



���
�

Numa campanha política, o tempo é definido pelos órgãos 

regulamentadores, TSE e TRE, de maneira que cada candidato tem um 

período “X” pré-definido de aparição, diária ou semanal, nos meios de 

comunicação, de forma gratuita e dentro das normas que regem a eleição. 

Todas as campanhas de todos os candidatos devem se iniciar e se encerrar no 

mesmo dia. E o consumidor tem apenas este período para avaliar, tomar sua 

decisão e tem um dia marcado para ir “adquiri-lo”. “Marketing político, nunca é 

demais repetir, é o uso das técnicas do marketing comercial a serviço de uma 

estratégia política.” (FERRAZ 2003, p.225) 

 

2.5 PESQUISA DE OPINIÃO 

 

Assim como o marketing político, as pesquisas de opinião também têm 

origem remontando os Estados Unidos. Data de 1824 a primeira aparição da 

primeira enquete popular, registrando as preferências eleitorais dos 

americanos, em relação à eleição presidencial. (FIGUEIREDO 2002, p. 43) 

Em 1936, a revista americana The Literary Digest enviou milhões de 

questionários e, mesmo com um retorno de mais de dois milhões de respostas 

prevê erroneamente a vitória do candidato Landon sobre Roosevelt. George 

Gallup, utilizando-se de uma amostragem de apenas 3.000 eleitores acerta 

com precisão o resultado final das eleições.  

George Gallup havia fundado, em 1935, o American Institute of Public 

Opinion, e a partir desta data começa a aprofundar o método científico de 

pesquisas de opinião. O acerto nas eleições de 1936 demonstrou que, uma 

amostra grande não é necessariamente uma amostra correta. 

Em 1942, o então sócio da Rádio Kosmos de São Paulo, Auricélio 

Penteado, foi aprender técnicas de pesquisa com Gallup e, para saciar sua 

curiosidade de conhecer seus ouvintes, constatou que sua rádio era a última 

colocada em audiência. Decidido a fazer o que entendia, criou um instituto 

pioneiro na América Latina em pesquisa, o Ibope. 

A primeira pesquisa eleitoral do Ibope aconteceu em São Paulo, nas 

eleições presidenciais entre Eduardo Gomes e Eurico Dutra, envolvendo 1.000 

eleitores. Desde então o Ibope faz pesquisas, mesmo durante o período 
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ditatorial. “A partir de 1989, as pesquisas no Brasil passaram a ser 

indispensáveis e hoje em dia é raro algum político, governante ou candidato se 

valer apenas da sua sensibilidade. Pessoas que tomam decisões não abrem 

mão das pesquisas” (FIGUEIREDO 2002, p.45). 

Para Ferraz a pesquisa eleitoral “proporciona à campanha as informações 

necessárias para definir seu eixo estratégico, permitindo-lhe então utilizar, com 

a maior eficiência possível, os sempre limitados recursos de que dispõe”. Ele 

ainda escreve a respeito das pesquisas eleitorais, que “a moderna campanha 

eleitoral deve, então, sempre que possível, ter um programa completo de 

pesquisas – quantitativas e qualitativas – correspondendo às suas diferentes 

fases”. (FERRAZ, 2003, p. 19) 

As diferentes fases, acima citadas, correspondem à “antes da campanha”, 

“durante a campanha” e “final de campanha”. As pesquisas anteriores à 

campanha funcionam como “marco-zero”, e que fornecerão as informações 

vitais para definir o posicionamento da candidatura, seu foco e sua estratégia. 

Estas servem para guiar o início da candidatura, definir as estratégias, o foco, 

discurso utilizado, parte visual e gráfica, entre outros. 

Durante o período de campanha, deve-se fazer, pelo menos, uma 

pesquisa para aprofundamento das descobertas da pesquisa de diagnóstico. 

Dessa maneira é possível ajustar pequenas falhas ou desvios que necessitem 

de correção. Também serve como um feedback dos resultados até então 

obtidos, para uma avaliação parcial de como a campanha tem fluído. 

Já na fase final, próxima dos últimos 40 dias, deve-se fazer as pesquisas 

de tracking, que são pesquisas de curta duração, geralmente diárias ou 

semanais, para que possam auxiliar nos esforços dos últimos dias. Este tipo de 

pesquisa geralmente é feita para saber a opinião pública a respeito de um 

debate, um programa veiculado ou de fatos novos que tenham surgido. A 

grande vantagem é saber em tempo real as opiniões das pessoas. Entretanto, 

apenas em pleitos maiores acaba sendo utilizada, devido ao alto custo para 

gerenciar. Ainda de acordo com Ferraz (2003, p.21) “mesmo as campanhas 

mais modestas necessitam, para ter sucesso, de informações confiáveis sobre 

o eleitor e sobre a dinâmica da campanha”.  

Já para Figueiredo (2002, p.47) “em cada uma dessas fases são usados 

basicamente dois tipos de pesquisas: as qualitativas e as quantitativas. Uma 
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não substitui a outra, elas se complementam”. Geralmente as pesquisas 

qualitativas são utilizadas para o pesquisador obter dados para gerar o 

questionário da pesquisa quantitativa, de maneira mais correta e focada 

possível. São utilizados pequenos grupos de pessoas, escolhidas 

intencionalmente, para debater um assunto específico, guiado por um mediador 

que lança perguntas abertas para as pessoas exporem suas opiniões a 

respeito. Após coletar todos os pontos que julga serem necessários numa 

pesquisa em que se projetam os resultados de um grande grupo, os 

pesquisadores se utilizam das pesquisas quantitativas, que permitem a 

projeção e generalização do resultado para a população como um todo. 

 

2.6 ESTRATÉGIA 

 

Sun Tzu, guru da estratégia militar, e cujas teorias são atualmente 

utilizadas nos negócios, entendia que “quem chega antes no campo de batalha 

tem maior probabilidade de se sentir à vontade, [...] guerreará menos cansado 

e terá maiores chances de se defender adequadamente” (DIAS, 2004, p.101). 

A propaganda, eleitoral ou não, está na “Era do Posicionamento”. “Não basta 

inventar ou descobrir alguma coisa nova, é necessário tornar-se o primeiro na 

mente do consumidor ou eleitor” (DIAS, 2004, p.101). 

A estratégia de uma campanha leva em consideração todas as 

informações coletadas ao longo da preparação da mesma, desde resultados de 

pesquisas, análises, vida dos adversários, características do eleitorado, entre 

outras. É importante ressaltar que para cada candidatura existe uma estratégia, 

não havendo uma “formula padrão”. 

Para Figueiredo (1994, p.75), o posicionamento e a estratégia de uma 

campanha política devem levar em consideração quatro pontos fundamentais: 

O primeiro é a escolha da área geográfica. Deve-se definir em quais áreas de 

atuação a campanha irá concentrar seus esforços. É importante saber 

direcionar a comunicação para a região de melhor aproveitamento eleitoral do 

candidato, seja interior, seja capital, seja algum bairro em específico.  

A escolha do critério é o segundo ponto e diz respeito à qual critério 

eleitoral a campanha irá adotar. Depende da situação do candidato e de 
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diversos outros fatores. Uma campanha pode ter um critério ideológico, caso 

seja interessante para o candidato ser visto como o candidato do 

“continuísmo”, ou do ponto de vista inverso, “da oposição”. Se o governo atual 

estiver bem avaliado, pode ser interessante se aliar e passar uma imagem de 

continuidade do trabalho. Caso o governo não esteja bem avaliado, 

independente de o candidato ser visto como honesto e trabalhador, não é uma 

boa opção se aliar e, nesse caso, o melhor a fazer é escolher outro 

fundamento. 

Outra possibilidade é basear a campanha na personalidade do 

candidato. Muito embora existam poucos candidatos carismáticos atualmente, 

é possível se utilizar deste critério para se definir a estratégia de campanha. 

Fernando Collor foi um exemplo de candidato carismático que envolveu o 

eleitorado. É a partir da análise das informações obtidas através das 

pesquisas, conversas, análises, etc., que o melhor critério será definido. 

O terceiro ponto é a escolha do tom, que implica em se definir qual o 

comportamento do candidato: se seu discurso será polêmico, se será 

apresentativo. O tom polêmico acaba dando mais espaço para o concorrente, 

visto que ou irá falar dele, ou terá que se defender de acusações. A polêmica 

geralmente interessa aos candidatos que não estão na liderança. Adotando-se 

um tom neutro, ignorando os adversários, o candidato expõe seu plano de 

governo e suas propostas e trata apenas de explicar, enquanto os adversários 

queimam tempo atacando e apontando defeitos e falhas. 

Há também a tática de se utilizar uma estratégia mista, na qual o 

candidato apresenta seus projetos e outra pessoa ataca seus oponentes, 

geralmente seu candidato à vice. A escolha do tom depende do 

posicionamento do político. Uma campanha posicionada de maneira a atacar o 

líder das pesquisas tem de ter um tom mais agressivo. Uma campanha que 

visa manter a liderança, sem se envolver em bate-bocas e acusações acaba 

por adquirir um tom mais neutro e defensivo. É importante o acompanhamento 

das pesquisas de intenção de voto a fim de identificar o que o eleitorado pensa, 

pois não adianta sair das eleições com o título de candidato mais “polido” e não 

ser eleito para o cargo disputado. 

Há ainda a escolha dos temas da campanha, quando a escolha acertada 

dos temas é imprescindível, em uma sociedade de poluição audiovisual como a 
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nossa atualmente. Diariamente, milhares de informações são passadas aos 

consumidores/eleitores e, em época eleitoral, este número aumenta, já que 

todos os candidatos parecem falar a mesma coisa. Existem alguns métodos 

para se definir a escolha de maneira mais acertada. Deve-se levar em conta 

tanto o que o candidato julga importante quanto o que as pesquisas indicam 

que o eleitorado julga importante. Mesmo não sendo o método mais seguro, os 

candidatos estão em contato com o eleitorado, com jornalistas, outros políticos, 

pessoas em geral, e com isso, podem selecionar temas apropriados para 

serem utilizados durante a campanha. 

Já a grande maioria prefere identificar, através de pesquisas de opinião, 

assuntos estratégicos que a maior parte da população identifica como 

necessários para serem abordados durante a campanha. É o caso da saúde 

pública, segurança, impostos, inflação e economia, empregos, entre tantos 

outros que vemos e ouvimos em todas as eleições. Dessa forma, tem-se 

certeza que o candidato está falando sobre assuntos de interesse da 

população, de seu eleitor. 

Entretanto, mesmo escolhendo os temas corretos, a maneira de falar 

para seu eleitor é que irá diferenciar um candidato do outro. Como as 

pesquisas apontam os anseios da população numa eleição, todos os 

candidatos têm a mesma chance de abordarem estes assuntos. Um dos 

principais fatores que diferenciam um candidato do outro é sua credibilidade 

para falar a respeito de determinado assunto. Um candidato que nunca se 

preocupou com determinado assunto não pode aparecer num programa 

discursando que tem a melhor proposta, pois a população não irá acreditar. Já 

um candidato que ao longo do tempo aparece interessado, ao lado da 

população na conquista de melhores condições, seja no trabalho, seja de 

atendimento de saúde, por exemplo, tem maior credibilidade para aparecer em 

seu programa eleitoral discursando sobre suas propostas nesta área.   

 Com apoio destes quatro pilares, define-se a estratégia de campanha a 

ser utilizada e, sempre que possível, baseando-se em pesquisas de opinião 

para ajustar os rumos e alterar, quando necessário. Sem uma estratégia bem 

definida, a campanha corre o risco de perder o foco. 
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2.7 A COMUNICAÇÃO 

 

Segundo Queiroz e Tavares (2007), a história da comunicação política 

no Brasil existe desde o início da democracia, independente do seu grau. 

Desde Prudente de Moraes, em 1894, os políticos já se utilizavam de meios de 

comunicação para se dirigir à população. Campos Salles, em 1898 foi um 

candidato preocupado com a opinião pública, investindo e acreditando na 

importância da imprensa nacional. Utilizou-se de diversas técnicas, desde 

jornal, panfletos e cartas para se dirigir às pessoas. Mesmo não sendo uma 

tática inovadora, já que Prudente de Moraes já havia se utilizado anteriormente, 

foi um presidente preocupado com a comunicação de sua campanha eleitoral. 

Getúlio Vargas foi o precursor na utilização de materiais promocionais 

em sua campanha, desde bottons, adesivos, camisetas, talheres, chaveiros, 

pulseiras, cinzeiros, entre diversos outros materiais, todos gravados com sua 

efígie. Seguindo Getúlio, Jânio Quadros também fez uma ampla distribuição de 

materiais promocionais com o mote de sua campanha, a vassourinha. Sua 

“vassourinha” aludia para a limpeza da corrupção, símbolo que tornou sua 

campanha conhecida nacional e até internacionalmente.  

Já na era considerada moderna das campanhas políticas, Fernando 

Collor de Mello fez uso de todos os tipos de mídia disponíveis, de maneira 

eficiente. Um exemplo de mídia alternativa foi a utilização do telefone: Collor 

criou um número especifico de telefone para o eleitor entrar em contato direto. 

Todas as pessoas que ligavam recebiam, posteriormente, um kit “Fale com 

Collor. Disque Brasil Novo”. Collor também se utilizou de pessoas famosas e 

artistas para promover sua campanha, sua imagem e suas idéias. 

Atualmente utiliza-se de um modelo de comunicação com o eleitor 

definido como os “7 C’s da Comunicação”. De acordo com Ferraz (2003, p. 

134) “uma campanha eleitoral pode ser definida, resumidamente, como o 

trabalho coordenado de comunicação da mensagem certa, para os segmentos 

do eleitorado que podem vir a votar em você”. Ainda segundo o cientista 

político, “pouco adianta ter um bom candidato e uma campanha rica se a 

comunicação com o eleitor é ineficiente. Por outro lado, uma campanha 
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modesta pode superar suas dificuldades e vencer, se for capaz de desenvolver 

uma comunicação eficiente”.  Os “7 C’s”, como define Ferraz, são: 

1) Clareza: a comunicação do candidato deve ser clara, para que todos, 

desde os mais cultos até os menos letrados possam entender o que o 

candidato tem a dizer. Caso apresente números e informações pesadas, deve-

se apresentá-los da maneira mais ilustrada possível, com gráficos, quando 

necessário; 

2) Concisão: o candidato deve ser direto, sucinto, com idéias claras e 

sem perda de objetividade. Frases curtas causam mais impacto e ficam retidas 

na memória por mais tempo; 

3) Conexão: a mensagem do candidato deve ir ao encontro do que a 

população gostaria de ouvir ou necessita. Como o eleitor é bombardeado por 

inúmeros candidatos e propostas diariamente, sua atenção se focará no 

candidato que tiver propostas mais condizentes com seus interesses; 

4) Convincente: a mensagem que o candidato transmite deve convencer 

o eleitor de que o candidato é o mais preparado. Deve-se demonstrar que o 

candidato terá condições de realizar tudo que propôs, que suas propostas são 

mais eficientes e que atingem melhor as necessidades da população como um 

todo. O eleitor deve receber um impacto que o convença a votar no candidato; 

5) Contraste: a comunicação eficiente deve mostrar o contraste existente 

entre os diversos candidatos. Deve ser suficientemente adequada para que o 

eleitor associe o candidato à um símbolo, uma cor, um slogan ou proposta. No 

período de campanha, o eleitor receberá centenas de peças de outros 

candidatos, portanto, o material gráfico, visual ou sonoro deve atingir e marcar 

o eleitor, de maneira com que ele identifique o candidato posteriormente;  

6) Consistência: o candidato, assim como sua mensagem, é um só. 

Deve haver uma consistência em seu discurso, de tal forma que, independente 

do meio ou veículo que a leve até o eleitor, todos recebam a mesma 

mensagem. Além da mensagem, o candidato deve se portar de maneira 

condizente com seu discurso, evitando falar uma coisa e fazer outra; 

7) Continuidade: o eleitor não acompanha uma eleição como 

acompanha uma novela. Deve-se tratar cada unidade do material como sua 

única oportunidade de falar com aquele eleitor. Um eleitor que tenha recebido 

um santinho que contenha uma mensagem “X”, ao receber um flyer, este deve 
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conter uma mensagem “X”. Todos os materiais de campanha devem conter a 

mesma mensagem, não necessariamente com as mesmas palavras, mas o 

mesmo conteúdo. 

Ainda segundo Ferraz, “o candidato não deve jamais esquecer que, se 

não for capaz de articular, em 25 palavras, as razões pelas quais é candidato e 

merece ser votado, nada mais importa, a eleição já está perdida antes de 

começar” (2003, p.137).  

Melhor consolidada em outros países, como Estados Unidos, o 

marketing político, comparativamente à outras vertentes do marketing, ainda 

engatinha no Brasil. Políticos cometem erros que, muitas vezes podem lhes 

custar a eleição, somente por não tomarem algumas precauções básicas. A 

confusão gerada em se misturar marketing comercial e marketing político, 

tratando eleitores como consumidores e políticos como produtos, de maneira 

inadequada, pode levar à ruína eleitoral. 

Existem diversos pontos importantes, desde o planejamento das etapas 

da campanha, até o tipo de material a ser desenvolvido, passando pelo 

comportamento do candidato, pela montagem da equipe e tom da campanha. 

Todos devem ser bem estudados e corretamente trabalhados para gerar uma 

campanha de sucesso. Estes pontos serão melhor detalhados no próximo 

capítulo. 

�



���
�

 

 

3 A CAMPANHA POLÍTICA 

 

Neste capítulo são demonstrados os passos e ferramentas para se 

desenvolver uma campanha política, além dos erros mais freqüentes e 

desastrosos que acontecem devido a desconhecimento de algumas regras 

apontadas pelos especialistas no marketing político. 

 

3.1 O INÍCIO 

 

Ao se iniciar o planejamento de uma campanha política, deve-se levar 

em consideração todo o período de tempo que há entre o início do 

planejamento e o final da campanha, culminando com as eleições. Este 

período deve ser dividido de maneira a ser melhor utilizado, da maneira mais 

produtiva possível. Segundo Ferraz (2003, p.29) “numa campanha eleitoral 

pode-se comprar tudo, menos o tempo”. 

Mesmo que a campanha, oficialmente, só possa começar dentro do 

cronograma pré-estabelecido pela Justiça Eleitoral, durante os meses 

anteriores pode-se realizar uma série de ações que ajudarão a desenvolver a 

campanha. Dentre estas ações destacam-se o planejamento de captação de 

recursos, coleta de dados e estatísticas e desenvolvimento de listas nos mais 

variados setores. 

 

3.2 O PERÍODO PRÉ-CAMPANHA 

 

De acordo com Ferraz, (2003, p. 32) existem cinco pontos críticos a 

serem desenvolvidos na fase da pré-campanha: preparo do plano de governo, 

preparo de listas, início da organização da equipe de campanha, pesquisas e 

levantamentos. 

O período de pré-campanha é o momento ideal de se desenvolver 

atividades que requerem muito tempo de preparo e que necessitem de 

antecipação, tais como preparar listas, organizar a equipe e desenvolver o 
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plano de governo. Estas listas devem conter o máximo de informações a 

respeito de todas as pessoas que possam vir a contribuir com a candidatura, 

desde possíveis eleitores, colaboradores financeiros, formadores de opinião, 

etc. Podem também ser realizadas listas de pessoas e locais, tais como tabelas 

de associações de bairro, clubes e seus respectivos sócios e diretorias, assim 

como possíveis contribuintes, interesses, entre outros. 

Muito embora o plano de propostas e objetivos vá ser finalizado com as 

propostas finais ao longo da campanha, é necessário que se tenha propostas 

concretas e definidas antes de começar a campanha. Ao começar, é 

importante já ter algo a mostrar para o eleitor. Esse é o período de começar a 

desenvolvê-las. 

Assim como no plano de governo, ainda que sofra alterações durante a 

campanha, a equipe deve também já ser pré-definida nesta etapa. O candidato 

deve buscar pessoas na qual confie para que possam auxiliá-lo. Não é 

necessária uma equipe numerosa, mas sim uma equipe qualificada e que conte 

com o apoio de um advogado, um jornalista e um coordenador de campanha. 

No âmbito de pesquisas e levantamentos, pode-se utilizar este período 

para se mapear o eleitor, descobrir seus anseios, os problemas da região em 

que ele reside, etc.   

 

3.3 O PERÍODO DE CAMPANHA 

 

Francisco Ferraz indica que, para um planejamento de campanha ideal, 

deve haver uma divisão deste em cinco etapas. Desta forma, cada fase terá 

seus próprios objetivos, metas, cronograma e desafios. As cinco etapas citadas 

são: Lançamento da campanha; Início da campanha; Consolidação da 

candidatura; Desenvolvimento da campanha; Final da campanha. 

 
Cada fase deve ser bem resolvida, para que se possa entrar 
na próxima com segurança. Os problemas devem ser bem 
resolvidos, senão causam conseqüências desastrosas, tais 
como: 

a) Acumular-se com os problemas da etapa seguinte, criando 
uma bola de neve e gerando problemas ainda maiores; 

b) O candidato inicia a campanha em condições adversas, 
tendo que resolver seus problemas sob o fogo cruzado dos 
adversários; 
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c) O ajustamento da equipe ocorre em condições 
desfavoráveis, em um momento em que o tempo escasseia 
e o nervosismo aumenta, gerando conflitos e tensões 
desnecessárias; 

d) A exigência de decisões estratégicas em curtíssimo prazo, 
geralmente ao mesmo tempo e com a mesma urgência, 
acabam desgastando a equipe. (FERRAZ, 2003, p.47) 

 
 

As etapas de lançamento e início da campanha nada mais são que o 

debut do candidato à sociedade. O evento do lançamento deve ser preparado 

com antecedência, para que atraia o maior número possível de pessoas, 

cobertura da mídia e apoio político à candidatura. Geralmente é preparado com 

alguns dias de antecedência, com envios diários de press release e envolve 

algum tipo de alimentação, seja um almoço ou uma janta. O evento deve atrair 

o maior número possível de pessoas e deve ser filmado e fotografado à 

exaustão, para que se tenha material para divulgar seu sucesso. A fase de 

início da campanha consiste em divulgar o evento do lançamento, com 

divulgação das fotos e vídeos capturados durante o almoço ou janta. 

Já a etapa de consolidação da candidatura é o momento em que o 

candidato começa a desenvolver eventos na rua, em atividades de corpo a 

corpo. São agendadas visitas a vilas, fábricas, hospitais, clubes, associações e 

diversos outros locais com grande concentração de pessoas dos mais variados 

níveis socioeconômicos, afim de demonstrar a grande aceitação do público 

para com o candidato. Nesta fase é importante ficar atento às photo opps, uma 

vez que o candidato estará circulando em meio ao eleitorado. 

As etapas de desenvolvimento e final de campanha representam o 

momento em que a campanha de fato decola. No período de desenvolvimento 

são utilizados todos os recursos disponíveis, desde envio de malas diretas à 

bandeiraços nas ruas. Deve-se observar que, para que a campanha tenha uma 

aura vencedora, deve-se começar com eventos menores e a medida que o 

tempo vai passando, desenvolver eventos maiores. Desta forma o público tem 

a sensação de uma campanha crescente. A fase final de campanha consiste 

nos últimos 10 dias antes do dia de votação. É o momento mais crucial da 

campanha, hora de captar todos os eleitores indecisos e, ainda tentar captar 

eleitores de outros candidatos. Deve-se utilizar todos os recursos disponíveis 

de maneira concentrada. Muitos comícios, passeatas, carreatas, bandeiraços, 

fotos em jornais e “a pedidos”. A campanha deve estar nas ruas e com grande 
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força, para que o eleitor identifique a campanha como vencedora, aonde quer 

que vá. 

 

3.4 O POSICIONAMENTO 

 

O posicionamento de uma campanha, tanto comercial quanto política, 

deve ser estabelecido muito antes do início. “Assim como acontece com um 

produto qualquer, o posicionamento do candidato é fundamental” (DIAS, 2004, 

p.103). 

Da mesma forma como no marketing comercial se define um 

posicionamento para um produto, no marketing político também se deve definir 

um posicionamento para o candidato. Entretanto, diferentemente do marketing 

comercial, no marketing político esta definição não cabe apenas à equipe 

determinar, “mas sim ao eleitor, que pode ou não aceitar o posicionamento” 

(FERRAZ, 2003, p.58). Ressalta-se também que os outros candidatos 

concorrentes influenciam no posicionamento da campanha.  

No marketing comercial, uma empresa pode identificar um espaço que 

gostaria de ocupar na mente do consumidor e voltar seus esforços para 

alcançar este objetivo. Já no marketing político, isso pode não dar certo, pois o 

político é “um produto com histórico”. Muitas vezes, devido à sua história ou 

seu partido, um político não pode querer alcançar um espaço que não condiz 

com sua imagem.  

O ex-presidente Fernando Collor de Mello utilizou-se de levantamentos e 

pesquisas para identificar qual o melhor posicionamento para sua candidatura. 

Num período em que apenas 18% da população aprovava o presidente Sarney, 

Collor “percebeu que poderia ligar-se à imagem de “salvador da pátria”, 

imitando, em todos os aspectos, gênero, número e grau, a mesma atuação 

que, na eleição de 1960, levou Jânio Quadros à Presidência da República” 

(DIAS, 2004, p.110). 

Para um posicionamento político eficaz é necessário equilíbrio entre o 

foco, a imagem e as propostas da campanha e as expectativas e prioridades 

dos eleitores. 
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3.5 O FOCO 

 

Segundo Ferraz “o foco de uma campanha é, sem dúvida, a razão mais 

forte e convincente pela qual os eleitores devem votar naquele candidato e não 

em seu concorrente” (FERRAZ, 2003, p.60). Ressalta-se que o foco é um dos 

aspectos mais importantes de uma campanha eleitoral, porque permite 

encontrar a mensagem correta, a idéia central. É a maneira de se estabelecer 

uma conexão com os possíveis eleitores. O foco auxilia a desenvolver uma 

uniformidade na publicidade visada, conferindo uma identidade clara e definida. 

Uma campanha política, bem focada tem maiores chances de sair 

vitoriosa. Ao se identificar, através de pesquisas, os principais pontos críticos 

da região, o candidato tem a possibilidade de adequar sua comunicação e suas 

ações ao problema identificado. Um exemplo é uma pesquisa que tenha 

identificado a falta de ações sociais em determinado bairro ou região, o 

candidato que apresentar propostas que visam melhorar a qualidade de vida da 

população daquela região, seja através do esporte, saúde, cultura ou lazer, 

tende a ter maiores chances de sucesso naquela região, justamente por estar 

com sua campanha focada nos problemas locais. De nada adiantaria uma 

pesquisa identificar como maior problema em determinado local a falta de 

segurança e um candidato propor a implantação de uma ciclovia, por exemplo. 

Sua proposta não vai de encontro com as necessidades dos eleitores da 

região; portanto a população tende a procurar candidatos que tenham 

propostas que se encaixem às suas necessidades. 

A perda de foco ao longo da campanha tende a ser desastrosa, pois 

pode levar o eleitor a não associar mais os projetos àquele candidato que o 

apresentou. Geralmente os temas abordados são os mesmos, ou com 

pequenas variações, o que de fato muda são as propostas de cada candidato 

para solucioná-los. Por serem inúmeros candidatos, as chances de haver 

concorrentes propondo coisas semelhantes são altas.  

Existem também os candidatos que procuram não fixar-se em um 

assunto específico, e sim apresentar propostas para todas as áreas 

identificadas. Aparentemente pode parecer uma decisão acertada, mas existe 

uma grande possibilidade de causar uma confusão na mente do eleitor, que 
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acaba não identificando razões suficientes para votar no candidato, uma vez 

que, ao ter propostas para tudo, o candidato acaba criando propostas 

superficiais. 

 

3.6 A IMAGEM 

 

A imagem do candidato é peça fundamental no posicionamento da 

campanha. Sua imagem deve acompanhar o foco escolhido, sob risco de perda 

de credibilidade. A campanha pode ser bem dirigida, atingindo o público eleitor 

com propostas que correspondem aos seus anseios, mas de nada adianta se o 

candidato não demonstrar que pode cumprir as promessas e executar as 

propostas.  

Um candidato da base governista não pode querer que sua campanha 

tenha como slogan um “compromisso com a mudança”, por exemplo. As 

pessoas acabam não levando a sério uma candidatura em que a imagem do 

candidato não fecha com o foco determinado. A imagem e o foco devem ser 

coerentes, nunca conflitantes.  

O eleitor, em sua esmagadora maioria, não conhece o candidato a 

fundo, sua personalidade, sua moral e ética. Conhece apenas a pessoa pública 

do candidato, sua imagem, seja através de programas de televisão, de rádio ou 

de jornal. Muitas vezes, ao conhecer pessoalmente o candidato acaba tendo 

outra impressão, visto que, o candidato acaba representando um “papel” 

durante uma campanha. Isso é chamado de “descolamento entre imagem e 

personalidade” e, segundo Ferraz (2003, p.65) “quanto mais a imagem 

descolar-se da personalidade do candidato, maiores serão as exigências sobre 

suas qualidades como ator”. Quanto mais o candidato for natural, mais fácil 

será para ele demonstrar autenticidade. Um exemplo recente na política 

brasileira foi o deputado federal Clodovil, falecido neste ano, de 2009, que 

devido à sua notoriedade, nunca mascarou sua imagem, diferentemente de 

diversos candidatos que, em seu íntimo são despojados e brincalhões, mas 

aparecem sérios e carrancudos em seus programas televisivos.  
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3.7 O CANDIDATO E A MÍDIA 

 

Muito embora só existam três poderes oficiais, Executivo, Legislativo e 

Judiciário, pode-se considerar a Imprensa como o quarto poder. Dias (2004, 

p.243) escreve que “ao definirem o executivo, legislativo e judiciário, como os 

três poderes existentes no Brasil, quem assim o fez, esqueceu do maior, e 

talvez mais importante de todos: a imprensa – o quarto poder”.  Também para 

Kuntz (1998, p.142) “o poder da imprensa, como instituição, é inquestionável, 

tanto que é considerada como o quarto poder”.  

Ainda que a imprensa precise dos candidatos para gerar notícias e 

“vender jornal”, e os candidatos precisem da imprensa para se divulgar, é 

altamente instável esta relação. É instável, pois um não depende do outro na 

mesma proporção. Os políticos dependem muito mais da boa vontade dos 

jornalistas do que os jornalistas dependem dos políticos. “O jornalista leva 

maior vantagem porque, numa situação de aberto conflito e hostilidade, ele 

pode causar mais prejuízos ao candidato do que o candidato a ele”. Diz Ferraz, 

(2003, p.175), ilustrando perfeitamente como se dá a relação entre políticos e 

jornalistas. 

Um veículo de comunicação pode ajudar um candidato a se eleger, ou 

pelo menos tornar-se conhecido, assim como pode destruir um candidato, 

como no caso de o candidato possuir alguma pendência mal resolvida, por 

exemplo. Neste caso, a imprensa acaba tendo um papel fundamental de 

transmitir as informações para seus espectadores e a opinião pública decidirá o 

destino do candidato em questão. Para Dias (2004, p. 243) “o verdadeiro 

julgamento [...] ocorre nos meios de comunicação, muito antes dos juízes e 

promotores se pronunciarem, a opinião pública, através das informações que 

foram passadas pela mídia, já julgou e condenou ou absolveu o candidato”.  

Para que a imprensa fique ao lado do candidato, este deve estar 

preparado para gerar notícias que interessem à divulgação pela imprensa, 

mantendo-a próxima. De acordo com Ferraz, (2003, p.175) “se souber/puder 

criar fatos políticos, pode ficar tranqüilo que a imprensa irá ao seu encontro”. 

É imprescindível que uma campanha tenha um jornalista qualificado na 

equipe. Este profissional irá manter contatos com a imprensa e tratar de mantê-



�	�
�

la próxima. Entretanto, apesar de manter uma relação cordial com a imprensa, 

deve-se evitar alguns erros que podem vir a transformar uma mídia cordial em 

hostil. Desde fatos inocentes, como elogiar um repórter, às sérias, como mentir 

ou falsear fatos para um jornalista. Uma vez que as relações candidato-

imprensa são mantidas muito sutilmente, um erro crasso como mentir para um 

jornalista transforma-o em seu inimigo, e como já dito, um repórter pode causar 

mais danos em um candidato do que o contrário. Mesmo um erro inocente, 

aparentemente, como elogiar um jornalista por alguma matéria pode ser um 

“tiro no pé”, uma vez que o jornalista poderá sentir sua independência 

ameaçada perante seus outros colegas de profissão ou mesmo perante a 

opinião pública, que poderá achar que o repórter foi comprado pelo candidato. 

Segundo Manhanelli, (1988, p.167) “a bajulação, bem como a tentativa de 

suborno, pode acarretar duas situações desfavoráveis ao bom relacionamento: 

despertar repulsa e supervalorização da importância real do fato”. 

 

3.8 PHOTO OPPS 

 

Para Ferraz (2003, p.256) “há muitos recursos de marketing que você 

deverá usar, além dos comerciais de TV [...] um deles diferencia-se dos demais 

[...] dependendo de uma oportunidade que se cria na hora”. 

Photo opps, ou oportunidades de fotografias, na sua tradução literal, 

nada mais são do que acontecimentos que geram situações que merecem ser 

registradas para virar notícia depois. Geralmente estas situações duram 

apenas alguns segundos e devem ser identificadas e aproveitadas. Como “uma 

imagem vale por mil palavras”, uma foto certa, tirada no momento oportuno 

pode valer muito mais que uma página de matéria escrita no jornal. 

Como a equipe de campanha do candidato está sempre buscando uma 

cobertura da mídia, deve estar atenta a estas oportunidades, inclusive 

ajudando, criando um ambiente propício a estes acontecimentos. Deve-se, 

contudo, ter muita cautela, a fim de evitar ser associado a montagens ou falsas 

oportunidades.  

Existem dezenas de categorias de photo opps, dentre as quais o 

candidato deve querer aparecer. Demonstração de habilidades e aparecer 



�
�
�

como uma pessoa comum e igual ao povo são os exemplos mais freqüentes do 

uso desta ferramenta. 

 Como exemplo de político que se utiliza magistralmente deste recurso é 

o ex-presidente dos Estados Unidos, George W. Bush. Ele já apareceu 

discursando no ground zero (marco zero, local onde antes existia o World 

Trade Center), já discursou sobre um plano econômico sob chuva, com água 

pingando em seu rosto ou mesmo pousando em um porta aviões a bordo de 

um caça da USAF (FERRAZ, 2003, p.257). 

 

3.9 RECURSOS FINANCEIROS 

 

Para Manhanelli (1988, p.45) “é inconcebível aplicar-se as verbas que 

hoje se aplicam nas campanhas eleitorais e não conseguir uma relação 

custo/benefício favorável”. Já de acordo com Dias (2004, p.330) “tudo em uma 

campanha que busque o sucesso tem que ser feito com planejamento 

minucioso, preciso e realista, com um orçamento que defina quanto custará 

cada item necessário à sua operacionalização”. Dias também ressalta que 

“quanto mais ágil e mais leve a estrutura operacional, mais barata e menos 

estressante a campanha se torna”. (2004, p.334) 

Manhanelli (1988, p.45) ao referir-se aos gastos de campanha chama a 

atenção para uma frase do ex-presidente dos Estados Unidos, John Kennedy, 

segundo a qual “metade do que o candidato gasta é desperdiçado, o chato é 

que nunca sabe-se que metade é esta”. A frase é atemporal e, portanto 

oportuna para refletir sobre os gastos de uma campanha eleitoral.  

Uma campanha com um planejamento eficiente, começada com 

antecedência, “chega a economizar 30% do montante que se gasta naquelas 

feitas aleatoriamente e sem critérios definidos”, afirma Manhanelli (1988, p.46). 

Esta economia deve-se à uma melhor seleção de materiais que serão 

desenvolvidos, levando em consideração todas as informações coletadas até o 

momento. Com informações mais precisas pode-se determinar quais tipos de 

materiais serão mais eficientes com cada tipo de público, quantificando o 

volume a ser produzido, sem excessos. 
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Assim como numa campanha comercial, em que uma empresa com 

pouca verba consegue divulgar e tornar conhecido seu produto, uma 

campanha política também pode, de maneira eficiente, tornar seu candidato 

conhecido com pouca verba. Não é necessária uma campanha milionária para 

eleger um candidato, basta gerenciar os recursos obtidos de maneira correta, 

precisa e objetiva. Seguidamente, vêem-se campanhas milionárias, em que o 

candidato e sua equipe desenvolvem e distribuem dezenas de materiais, 

brindes, organizam festas e eventos, comícios, contratam artistas, pessoas e 

ainda assim não são bem sucedidas. Estas campanhas acabam perdendo seu 

foco tentando agradar o público em geral, e não o seu público específico. 

Acabam gastando verba em materiais que não geram o resultado esperado.  

Baseado nos autores supracitados pode-se afirmar que uma campanha, 

com pouca verba, mas com um planejamento adequado, bem focada e 

estruturada, com gastos controlados e objetivos, pode ser muito mais eficiente 

do que uma campanha milionária sem foco e objetividade. 

 

3.10 ERROS DESASTROSOS DE CAMPANHA 

 

Existem inúmeros erros cometidos por candidatos e suas equipes que 

tendem a ser fatais. Desde os menores equívocos e que causam danos 

menores – mas que se cometidos repetidas vezes podem inviabilizar a 

candidatura – até os mais graves e danosos, que se não forem bem 

trabalhados, acabam com qualquer chance e ainda marcam o candidato. 

A falta de centralização nas decisões a serem tomadas é um erro 

cometido freqüentemente. Deve-se ao fato de a equipe ser composta por 

profissionais de diversas áreas, sem que exista um grupo central com poder 

decisório e/ou de veto. 

Para Kuntz, (1998, p.253), “é de suma importância que o candidato 

tenha em mente as diferenças entre cada município e as diversas populações”. 

Esta declaração alerta para o fato de existirem diferentes pensamentos nas 

diferentes populações existentes nas inúmeras cidades e que, deve-se levar 

em consideração este fato ao se planejar a campanha.  
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Outro erro importante identificado é quando o visual da campanha é 

decidido baseado no gosto pessoal do candidato. Mesmo que a campanha seja 

bonita visualmente, ela pode não ser eficiente, pois “a campanha eficaz é 

aquela que consegue chegar facilmente ao eleitorado e ser por ele absorvida”, 

alerta Kuntz (1998, p.256). Muito embora a beleza estética seja importante, é 

mais importante que ela seja identificável para o eleitor. “Por uma questão de 

diferença intelectual, às vezes existe um abismo separando aquilo que é 

compreensível pelo candidato e sua assessoria do que é assimilável pela 

grande massa popular”, dizia Kuntz (1998, p.257) 

Um enorme erro político é mentir, ou falsear fatos, sobre o passado. 

Assim como qualquer pessoa comum, um candidato tem passado, tendo 

acertado e errado em diversas situações. Atualmente se observa cada vez 

mais o uso de propaganda negativa (a que utiliza argumentos negativos de seu 

adversário contra ele mesmo). Mentir sobre o passado é um erro a ser evitado 

pelos candidatos, já que os concorrentes e suas equipes vasculham o passado 

de seus oponentes à procura de elementos que possam usar para desqualificar 

os rivais. A falsidade, ou ignorância, de um fato duvidoso do passado passa a 

imagem de um político não confiável para o eleitor.  

Outros erros graves consistem em não enfrentar algum problema 

conhecido em sua vida ou deixar uma questão política mal resolvida. De praxe, 

ninguém deve sair divulgando suas questões pessoais ou profissionais à esmo; 

entretanto, se for um fato conhecido, deve-se antecipar à ação do oponente e 

encarar-lo com seriedade e transparência. Desta forma, mesmo que um 

oponente tente se aproveitar desta fraqueza, o candidato já passou ao eleitor a 

imagem de alguém que assume seus erros e os enfrenta. Assim como um 

problema mal resolvido, uma questão política também pode ser utilizada contra 

o político em busca de um cargo eletivo. Principalmente porque o eleitor dá a 

devida atenção a este tipo de situação. Deve-se sempre encarar de frente e 

tentar resolver o mais rápido possível, nunca confiando em que o eleitor irá 

esquecer. 

Muito embora existam políticos honestos e que levam a fama de 

desonestos, uma condenação judicial serve como prova para que seus rivais o 

ataquem. Mesmo que não signifique perder a eleição, um político taxado de 

ladrão terá um caminho muito mais árduo pela frente. O maior e melhor 



���
�

exemplo de político com fama de ladrão, mas que mesmo assim ainda 

consegue se eleger é o eterno Paulo Maluf. 

Existem ainda diversos outros erros com graves conseqüências para a 

candidatura, como cair no ridículo, perder credibilidade, não conseguir definir a 

sua candidatura, atacar seu concorrente sem ter provas ou credibilidade ou 

mesmo por declarações infelizes ou em momentos inoportunos. Diz-se que 

“ganha a eleição quem erra menos” (FERRAZ, 2003, p.327).  

 Vimos que, através de um posicionamento correto, com preocupação no 

foco e um estudo adequado, a campanha tem grandes chances de chegar ao 

dia da eleição com possibilidades de vitória. Ao contrário, uma campanha que 

não prioriza o planejamento adequado, corre sérios riscos de se perder ao 

longo do período de campanha, tendo gastos muito superiores e com menores 

possibilidades de sucesso. 

 Além de foco, planejamento e estudos, o candidato deve estar 

sintonizado com sua campanha. O candidato deve demonstrar que tudo que 

ele promete e diz ser prioridade de sua gestão, poderá cumprir caso eleito. Um 

candidato que age de maneira contraditória ao seu posicionamento de 

campanha corre o risco de ficar desacreditado, um dos piores cenários 

políticos. Atitudes comuns podem acabar com as chances dos candidatos, 

portanto é sempre importante pensar profundamente antes de agir. 
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4 AS ELEIÇÕES PARA VEREADOR EM PORTO ALEGRE EM 2008  

 

Neste capítulo o pesquisador irá analisar a importância do cargo de 

vereador e sua história, assim como as eleições à vereador, no pleito de 2008, 

na cidade de Porto Alegre. Serão analisados dados referentes à eleição bem 

como a história política dos candidatos Tarciso Flecha Negra e Nereu D’Avila, 

ambos do PDT.  

 

4.1 O VEREADOR 

 

No Brasil, têm-se registro da primeira Câmara Municipal das Américas. 

Ela situava-se na antiga Capitania São Vicente e data dos idos de 1532. 

Segundo o site jurisway.org.br,2 desde o descobrimento, até o período da 

Independência, existem registros de vereadores no território nacional. Eles 

cuidavam do interesse do município e faziam julgamentos nos tribunais. De 

acordo com a edição online da revista Veja, de Agosto de 2008, esta Câmara 

Municipal, a mais antiga do Brasil, ficou conhecida como “Câmara Vicentina”. 

Segundo o site da Câmara de Vereadores do Rio de Janeiro, data de 

1565 a fundação do poder legislativo carioca. Nesta época eram eleitos apenas 

12 vereadores, com mandato de 1 ano de duração. “Votavam todos os homens 

adultos, válidos, brancos, livres, com residência fixa e sem passado criminoso” 

(camara.rj.gov.br).  

A função destes vereadores era cuidar da administração urbana da 

cidade, drenagem de pântanos, abertura de ruas, entre outros, e era 

considerada uma honra trabalhar gratuitamente para o município. 

Mesmo tendo quase 500 anos, as Câmaras Municipais deixaram de 

existir em alguns momentos da história brasileira. Quando assumiu o governo 

pela primeira vez, em 1930, Getúlio Vargas lançou o decreto de nº 19.398 que, 

segundo Santos, “dissolvia o Congresso Nacional, as assembléias estaduais e 

as câmaras municipais” (2002, p.306).  
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Atualmente existem mais de 51.000 vereadores no Brasil, em exercício, 

sem contar os suplentes, em mais de 5.500 municípios. Segundo dados do 

IBGE, o estado com mais municípios é São Paulo, com 645, e o estado com 

menos municípios é Roraima, com 15 municípios. Exclui-se o Distrito Federal, 

com apenas 1 município, Brasília. Consequentemente, São Paulo é o estado 

com maior número de vereadores no Brasil. O Rio Grande do Sul possui 496 

municípios e é um dos estados com maior número de vereadores do Brasil.  

A Câmara Municipal do Rio de Janeiro, além de uma das mais antigas 

do Brasil, é também uma das mais caras. Em artigo publicado em seu site, a 

revista Veja divulgou os valores que cada vereador custa ao bolso do 

contribuinte nas principais cidades do Brasil. A Câmara Municipal da cidade do 

Rio de Janeiro, custa, em média, R$ 5.968.243,86, por vereador, por ano. Já 

na cidade de São Paulo, cada vereador custa, em média R$ 5.647.000,00 por 

ano. A cidade brasileira em que o custo por vereador é mais baixo é Porto 

Velho, com uma média de R$ 829.059,88 reais ao ano. 

De acordo com um artigo publicado no site da Câmara Municipal de 

Lagoa Formosa, município de Minas Gerais, o poder que um vereador recebe 

ao assumir o cargo é “indireto, através de uma possível emenda a Lei 

Orçamentária, sujeita a votação ou através de uma Indicação ou Requerimento 

que o vereador encaminha ao Prefeito” (camaralagoa.mg.gov.br). Este artigo 

data de 2006, mas é esclarecedor sobre as atribuições, deveres e direitos que 

um vereador assume ao ser eleito. O vereador, “por estar sempre em contato 

com o povo, costuma receber deste mesmo povo as reivindicações e enviá-las 

ao Prefeito”. De acordo com ambos os candidatos, o vereador é a ponte entre a 

população e o prefeito. Segundo Tarciso, o vereador deveria ficar apenas 2 

vezes por semana na Câmara, e o resto do tempo na rua, ouvindo a 

população. Já Nereu concorda que o vereador deve participar e ir ouvir a 

população, nas assembléias, em sessões de Orçamento Participativo e na rua. 

Destaque-se que o vereador, por ser um político mais local, é o 

representante direto do povo. O prefeito, por sua vez, recebe a incumbência de 

cuidar dos interesses da cidade ou município como um todo. O vereador acaba 

cuidando dos interesses locais da população, sendo o elo de ligação entre a 

população e o prefeito em exercício. 
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É costume confundir um vereador com um político mais poderoso do que 

de fato é, e que poderá resolver todos os problemas da população. É um erro 

acreditar que, o eleitor, ao solicitar alguma providência imediata ao vereador 

com relação à alguma obra, por exemplo, será atendido; ou seja, que este terá 

poderes para solucionar. O que irá suceder será que o edil irá enviar as 

solicitações ao prefeito ou desenvolver algum projeto de lei, que passará por 

votação até ser aprovado. Este recurso, conforme o site da revista Veja 

descreve, “consiste em um documento que o vereador envia a prefeitura ou 

outro órgão municipal solicitando um pedido apresentado por um eleitor”, 

cabendo ao prefeito ou secretário tomar a decisão de realizá-lo ou não.  

Outra função importante exercida pelo vereador é a fiscalização das leis 

em geral e das obras executadas pelo executivo. É também obrigação do edil a 

fiscalização dos gastos públicos e o controle dos recursos financeiros enviados 

pelo governo federal e estadual ao executivo.  

Questionado sobre o papel de um vereador, o sr. Nereu D’Avila, em 

entrevista ao pesquisador, afirmou que, o papel fundamental do vereador é ser 

a ponte entre a população e o executivo. Ele ressaltou também a importância 

do vereador em fiscalizar os gastos do executivo, não apenas de prefeitos, mas 

também de secretários e gabinetes. Igualmente, comentou sobre uma “nova 

democracia” exercida pelos vereadores porto-alegrenses, a democracia 

participativa, na qual o vereador está junto ao eleitorado e aos delegados do 

Orçamento Participativo, para poder levar ao prefeito todas as reivindicações 

daquele setor do município.  

É importante ressaltar que nem sempre o vereador mais votado é eleito, 

visto que, com o atual sistema de divisão de vagas na Câmara por partidos, 

candidatos com votações menos expressivas, mas beneficiados por este 

sistema, acabam sendo eleitos. De acordo com o site VEJA.com, este sistema 

é calculado baseando-se nos quocientes eleitoral e partidário. 

 
Pelo quociente partidário, número obtido dividindo-se pelo 
quociente eleitoral o número de votos válidos dados sob a 
mesma legenda ou coligação de legendas. De acordo com o 
código eleitoral, "estarão eleitos tantos candidatos 
registrados por um partido ou coligação quantos o 
respectivo quociente partidário indicar, na ordem da votação 
nominal que cada um tenha recebido. 
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Desta forma, um candidato pode fazer mais do que o dobro de votos de 

outro candidato e não ser eleito, ao passo que um candidato com uma margem 

menor de votos pode ser eleito. É também possível que um candidato que 

tenha tido uma votação expressiva acabe auxiliando outros candidatos que 

tiveram votações inferiores a se eleger, uma vez que uma votação expressiva 

tende a aumentar o número de vagas para aquele partido. Podemos citar como 

exemplo, utilizando o resultado divulgado no site do TRE-RS, o caso do 

candidato Nereu D’Avila, do PDT, que recebeu 6.080 votos e ficou apenas 

como segundo suplente, ao passo que o vereador eleito menos votado, o 

candidato Airto Ferronato do PSB, com apenas 2.372 votos, foi eleito. 

 

4.2 AS ELEIÇÕES EM PORTO ALEGRE 

 

A Porto Alegre que os candidatos encontraram no pleito de 2008 oferece 

excelentes condições de qualidade de vida para seus cidadãos. Segundo o site 

da prefeitura de Porto Alegre, a expectativa de vida é superior à 71 anos, 

contam-se mais de 80.000 hectares de área verde com mais de 1 milhão de 

árvores plantadas em vias públicas. Existem mais de 570 praças e parques e 

uma taxa de analfabetismo de menos 3,5%. Com relação à educação, a cidade 

tem mais de 300 escolas da rede municipal e estadual, com mais de 200.000 

alunos matriculados além de outras 350 escolas particulares.  

Nas eleições de 2008, no município de Porto Alegre, concorreram, 

segundo estatísticas divulgadas no site do Tribunal Superior Eleitoral, 475 

candidatos a vereador para 36 vagas. Destas 475 candidaturas, 8 foram 

indeferidos, sendo 3 do PDT. No Brasil, foram mais de 354 mil candidatos ao 

cargo de vereador. 

Ao final das eleições, segundo as estatísticas do TRE-RS, entre os 24 

partidos concorrentes, o PMDB foi mais votado com 42.783 votos, seguido pelo 

PT com 42.190. Muito atrás, em terceiro lugar com 14.796 votos aparece o PC 

do B e em sétimo lugar, atrás de partidos menos tradicionais como DEM e 

PSOL, com apenas 5.274, figura o PDT. 

Ainda segundo dados do site do Tribunal Regional Eleitoral, Porto Alegre 

conta com uma população superior a 1,4 milhão, dos quais, 1.038.885 são 
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eleitores aptos. Destes, 869.077, ou 83,65% compareceram à eleição no 1º 

turno.  

Temos então, ao final das eleições proporcionais o seguinte quadro, com 

os 25 candidatos mais votados. Os candidatos eleitos aparecem em negrito e 

os não eleitos em itálico: 

 

Posição Candidato Partido Votos 

1º MAURÍCIO DZIEDRICKI PTB 15454 

2º PEDRO RUAS PSOL 13569 

3º SEBASTIÃO MELO PMDB 10857 

4º JOÃO DIB PP 9975 

5º BETO MOESCH PP 9554 

6º JULIANA BRIZOLA PDT 9247 

7º JOÃO BOSCO VAZ PDT 9098 

8º DR. GOULART PTB 8478 

9º SOFIA CAVEDON PT 8046 

10º TESSARO PTB 7881 

11º IDENIR CECCHIM PMDB 7577 

12º MAURO ZACHER PDT 7565 

13º ADELI SELL PT 7406 

14º MARIA CELESTE PT 7117 

15º WALDIR CANAL PRB 7046 

16º VALTER NAGELSTEIN PMDB 6851 

17º TODESCHINI PT 6681 

18º JOÃO CARLOS NEDEL PP 6659 

19º BERNARDINO 
VENDRUSCOLO 

PMDB 6463 

20º HAROLDO DE SOUZA PMDB 6375 

21º TARCISO FLECHA NEGRA PDT 6232 

22º MÁRCIO BINS ELY PDT 6147 

23º DR THIAGO DUARTE PDT 6100 

24º PROFESSOR GARCIA PMDB 6088 

25º NEREU D'AVILA PDT 6080 

             Fonte: TRE-RS 
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4.3 O PARTIDO DEMOCRÁTICO TRABALHISTA – PDT 

 

O PDT, foi fundado em Lisboa, por Leonel Brizola, então exilado político, 

juntamente com os “Trabalhistas do Brasil”, em 1979. Este novo partido tinha 

como objetivo reavivar o PTB, partido fundado por Getúlio Vargas e proscrito 

pelo golpe de 1964. Entretanto, o governo militar da época “entregou” a sigla 

para outro grupo de pessoas, às quais eram lideradas por Cândida Ivete 

Vargas, sobrinha em segundo grau de Getúlio Vargas, em 12 de Maio de 1980.  

É devido a este fato que, alguns dias após, em 17 e 18 de Maio de 1980, 

em um ato público, os trabalhistas elegeram a denominação PDT como nova 

sigla do partido. Sobre este ato do governo, Leonel Brizola proferiu a seguinte 

frase em um entrevista na televisão, na qual rasgou um papel que continha a 

antiga sigla escrita: “Uma sórdida manobra governamental conseguiu usurpar a 

nossa sigla para entregá-la a um pequeno grupo de subservientes ao poder.” 

Ainda na mesma entrevista, Brizola afirmou que “o objetivo dessa trama é 

impedir a formação de um partido popular e converter o PTB em instrumento 

de engodo para as classes trabalhadoras”. (pdt.org.br/partido/pdhist.htm) 

Em 1982, já na primeira eleição com a nova sigla, e de volta do exílio, 

Leonel Brizola é eleito governador do Rio de Janeiro, além do partido ter eleito 

dois senadores e 24 deputados federais. Em 1989, o PDT é escolhido como o 

único partido da “Internacional Socialista” no Brasil e seu líder, Brizola, é eleito 

vice-presidente do movimento, com sede em Londres. 

Atualmente, o diretório estadual do PDT no Rio Grande do Sul conta 

com 3 deputados federais, 6 deputados estaduais, 65 prefeitos e 693 

vereadores, sendo 5 em Porto Alegre. 

 

4.4 OS CANDIDATOS 

 

A seguir, um breve histórico dos dois candidatos eleitos como tema 

deste trabalho, para situar o leitor na vida pública dos mesmos. 
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4.4.1 TARCISO FLECHA NEGRA 

�

José Tarciso de Souza, popularmente conhecido como Tarciso Flecha 

Negra, é ex-jogador de futebol do Grêmio FBPA, clube na qual atuou por 13 

anos, com diversas conquistas importantes, dentre as quais o título de 

Campeão do Mundo. Um resumo da vida deste candidato foi enviado por 

Clarissa Lima da Silva, sua assessora de imprensa:  

 
Nascido na cidade mineira de São Geraldo, Tarciso José de Sousa, 
o terceiro de nove irmãos, veio para Porto Alegre em 1973 para jogar 
no Grêmio Football Club, após ter passado pelo América, no RJ. 
Sendo um dos protagonistas das mais importantes vitórias do time 
gaúcho, ele defendeu as cores do tricolor por 13 anos consecutivos, 
tornando-se um símbolo de raça e dedicação. Graças a sua 
velocidade, recebeu o apelido de "Flecha Negra", nome pelo qual até 
hoje é referenciado no meio esportivo e que fez questão de usar 
também na política. Casado pela segunda vez, com Jônia Gostinski, 
Tarciso possui três filhos do primeiro casamento, nascidos e criados 
na Capital gaúcha: Gabriela (35), Marcelo (31) e Roberta (28). 
Em 1991, Tarciso deixou de ser atleta profissional e decidiu fazer da 
sua experiência um passaporte para a solidariedade. Foi quando 
começou a dedicar parte de seu tempo ensinando meninos, de 7 a 
14 anos, a vencer as dificuldades da vida e a construir um futuro 
melhor, através do esporte e da educação.  Ao longo da sua 
caminhada, milhares de crianças tiveram a possibilidade de 
participar das suas aulas, em diversas comunidades. Foram muitos 
projetos realizados, onde ele ensinou a gurizada a jogar e, ao 
mesmo tempo, lições de cidadania. Depois de acompanhar de perto 
a difícil vida de muitas crianças da capital, Tarciso resolveu entrar 
para a política com o intuito de mudar essa realidade. E a filiação ao 
PDT, em 2000, não foi por acaso. Além da profunda admiração por 
Leonel Brizola e seus ideais, o vereador ouviu do próprio líder 
trabalhista, em 2002, o quanto gostaria que ele fosse candidato pelo 
partido.  Foi então que, em 2004, Tarciso concorreu nas eleições 
municipais pela primeira vez e não elegeu-se, com 3.187 votos. No 
mesmo ano, foi convidado pelo prefeito José Fogaça a dar 
continuidade ao seu projeto junto a Secretaria de Esportes do 
município. Em 2008, mais uma vez, candidatou-se, fazendo uma 
campanha modesta, mas com muito empenho e otimismo. O 
resultado foi os 6.232 votos conquistados que lhe garantiram a 
possibilidade de estar na câmara, lutando pelos interesses públicos. 

 
Atualmente, Tarciso Flecha Negra ocupa um dos 5 cargos de vereador à 

qual o PDT tem direito. Segundo o site da Câmara Municipal de Porto Alegre, 

Tarciso “integra a Comissão Permanente de Educação, Cultura, Esportes e 

Juventude.” 
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4.4.2 NEREU D’AVILA 

 

Nereu D’Avila se tornou um político conhecido no cenário de Porto 

Alegre, sendo candidato à vereador desde 1982, ano em que concorreu pela 

primeira vez. Tendo sido eleito diversas vezes, foi, inclusive, presidente de seu 

partido, PDT, por alguns anos. Um resumo de sua trajetória foi enviada por 

Guacyra Lima Ávila, sua assessora: 

 

Eleito pela primeira vez em 1982, pelo PDT, Nereu D’Avila, 
advogado, vereador suplente na Câmara Municipal de Porto Alegre, 
foi líder de bancada por oito vezes, tendo assumido a presidência da 
Casa no ano de 1999. No Executivo, exerceu a função de Secretário 
Municipal da Indústria e Comércio durante o governo Alceu Collares. 
É o Presidente do Diretório Metropolitano do PDT e atualmente é o 
titular da Secretaria Municipal de Direitos Humanos e Segurança 
Urbana. Destaca-se por ser um vereador eclético, com leis em 
diversas áreas, da social à educação. As “Frentes de Trabalho” e a 
inclusão do conteúdo sobre Dependência Química no currículo da 
rede municipal de ensino estão entre as suas últimas propostas 
aprovadas no Legislativo. 

 

Atualmente, Nereu ocupa o cargo de secretário da Secretária de 

Desenvolvimento Humano e Segurança Pública, à frente da Guarda Municipal 

de Porto Alegre. É também 2º suplente na Câmara Municipal. 
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5 ANÁLISES DE CAMPANHA 

 

Neste capítulo o pesquisador irá apresentar a abordagem metodológica 

e posteriormente a análise das campanhas eleitorais, além das entrevistas com 

os dois candidatos e os questionários realizados com os publicitários 

responsáveis pela criação e desenvolvimento das campanhas. A análise levará 

em consideração peças como: jingle, slogan, foto de campanha, textos, 

identidade visual e materiais impressos. 

 

5.1 ESTRATÉGIA METODOLÓGICA 

 

A pesquisa desenvolvida é baseada em critérios pré-estabelecidos sobre 

pesquisas exploratórias. Segundo Malhotra, “o objetivo da pesquisa 

exploratória é explorar um problema ou uma situação para prover critérios e 

compreensão” (2001, p.106). Somente uma análise qualitativa, em que os 

dados são coletados mais profundamente com os entrevistados, poderá ilustrar 

a real necessidade a respeito do tema. Malhotra (2001, p.68) define a pesquisa 

qualitativa como “desestruturada, e de natureza exploratória, baseada em 

amostras pequenas e que pode utilizar técnicas qualitativas conhecidas […] e 

entrevistas em profundidade (entrevistas individuais que sondam em detalhes 

os pensamentos dos entrevistados)”. Optou-se por este tipo de abordagem 

devido ao fato de que “o processo é flexível, tendo uma amostra pequena e a 

análise dos dados é qualitativa” (MALHOTRA, 2001, p.106).  

A abordagem escolhida é baseada no contexto de que a técnica de 

coleta de dados mais apropriada para o caso é a entrevista em profundidade 

realizada com os próprios candidatos à vereança. Segundo Lakatos (1995, 

p.195) “a entrevista é um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas 

obtenha informações a respeito de determinado assunto”. Neste caso, serão 

desenvolvidas duas entrevistas, uma com cada candidato, que posteriormente 

serão transcritas e utilizadas para a melhor compreensão do pesquisador sobre 

o cenário político na qual estão inseridos os candidatos. Além de servirem para 
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a análise das peças, campanhas e conclusões. Tal utilização é corroborada por 

Lakatos (1995, p.195) quando afirma que a entrevista em profundidade “é um 

procedimento utilizado na investigação social, para a coleta de dados ou para 

ajudar no diagnóstico ou tratamento de um problema”. Para Malhotra (2001,p. 

163), a entrevista em profundidade é “direta, pessoal, […], para descobrir 

motivações, crenças, atitudes e sensações subjacentes sobre um tópico”. 

Com relação à pesquisa a ser desenvolvida, especificamente para os 

publicitários responsáveis pela criação das campanhas políticas dos 

candidatos, foi utilizada uma técnica diferente, o questionário. O questionário, 

segundo Lakatos (1996, p.88) “é um instrumento de coleta de dados, 

constituído por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas 

por escrito e sem a presença do entrevistador”. Para Malhotra (2001, p.274), o 

questionário é uma “técnica estruturada para coleta de dados, que consiste de 

uma série de perguntas – escritas ou verbais – que um entrevistado deve 

responder”. Lakatos (1996, p.89) ainda cita algumas vantagens a respeito do 

questionário, como “economiza tempo, viagens e obtém grande número de 

dados; obtém respostas mais rápidas e mais precisas; há mais tempo para 

responder e em hora mais favorável”. É importante ressaltar que, como os 

entrevistados estavam de acordo em serem entrevistados, mas em virtude de 

desencontros, esta técnica de coleta de dados foi a escolhida, não 

desvirtuando a metodologia inicial.  

 

5.2 ANÁLISE DO MATERIAL DE CAMPANHA 

 

Conforme já citado anteriormente, neste capítulo serão analisados os 

pontos estratégicos das campanhas de ambos os candidatos. A escolha destes 

materiais deu-se devido à possibilidade de comparação posterior, entre os 

diversos elementos de cada campanha. 

 

5.2.1 FOTOS 

 

A linguagem gestual é um processo extremamente complexo, que pode 

trair o candidato que não se ater aos pequenos detalhes na hora de escolher a 



���
�

fotografia de campanha. De acordo com Weil (2001, p.47) “a região ocular é de 

imensa importância expressiva; revela, como todos sabem, a atitude da 

mente”. Ainda de acordo com Weil (2001, p.47) algumas expressões revelam 

emoções, como “sombrancelhas levantadas: surpresa, espanto, alegria; […] 

quanto aos lábios: arqueados para cima: prazer, alegria, satisfação;” 

No quesito fotografia de campanha, ambos os candidatos produziram 

suas fotos após conversarem com os publicitários e equipe. 

No caso do Sr. Nereu D’Avila, conforme ele mesmo afirmou na 

entrevista, sua imagem era considerada de político muito sério e sisudo, 

embora o candidato não o seja. Optou por utilizar uma fotografia com uma 

camisa social “esportiva”, sem gravata, que o tornasse mais sociável e 

carismático. Sua expressão facial, com as sobrancelhas levantadas e os lábios 

arqueados indicam uma satisfação pessoal e alegria que o candidato quis 

passar ao publico. De acordo com Ricardo Baptista, diretor de criação da 

Competence e responsável pela criação da campanha do candidato, a foto foi 

escolhida foi “a que mais transmitisse autenticidade, deixando o candidato mais 

próximo do que ele é no dia-a-dia, no contato com os eleitores”. Dessa 

maneira, não criou-se uma imagem muito descolada da personalidade do 

candidato, o que, como Ferraz define, (2003, p.65) “quanto mais a imagem 

descolar-se da personalidade do candidato, maiores serão as exigências sobre 

suas qualidades como ator”. 

�

Fig. 1 Fotografia de Campanha 
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Com relação ao candidato Tarciso Flecha Negra, o mesmo ressaltou a 

importância de ser ex-jogador por mais de 13 anos do Grêmio FBPA, e que a 

associação com as cores do clube seria inevitável e favorável. Sendo 

reconhecidamente um ex-atleta, uma fotografia em trajes sociais seria 

incoerente com sua imagem. Optou por produzir e utilizar uma fotografia em 

que o candidato aparece de abrigo esportivo nas cores azul, branca e preta. O 

candidato, em entrevista, ressaltou a importância da comunicação gestual de 

sua fotografia, com o punho elevado, simbolizando garra e vitória. De acordo 

com Alessandro Lomando, diretor de criação da PPG Comunicação e 

responsável pela criação da campanha do candidato, “a foto foi planejada para 

lembrar sua condição de atleta e que seu trabalho continua. O fotografamos de 

abrigo azul e camisa pólo, para serem utilizadas de acordo com a 

necessidade”. A associação ao Grêmio foi altamente vantajosa, pois visava 

relembrar as pessoas da carreira vitoriosa do candidato, como ex-jogador 

campeão do mundo e ex-jogador da seleção brasileira. 

�

Fig. 2 Fotografia de campanha e Banner 
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5.2.2 CORES 

 

As cores representam diversos sentimentos distintos. Cada cor possui 

uma variedade de sensações e associações ligadas à desejos humanos. No 

livro “El Libro Definitivo Sobre El Color”, de Tom Fraser e Adam Banks, os 

autores escrevem sobre o “Diagnóstico del color”, desenvolvido pelo chefe do 

Instituto de Diagnostico Psicomédico de Lucerna, na Suiça, Max Lüscher. Este 

método consiste em “colocar-se oito cartões de cores distintas à frente do 

paciente, que escolhe a que mais lhe agrada e repete-se a operação até que 

não sobre nenhum cartão. Os cartões escolhidos são, então, analisados com o 

sistema Lüscher para averiguar aspectos da personalidade do paciente”. 3 

(Fraser, 2005, p.49). Sobre estes oito cartões com cores, as cores 

correspondentes são: cinza, azul, marrom, vermelho, violeta, verde, preto e 

amarelo. Cada uma destas possui aspectos positivos e negativos, que variam 

desde inteligência, dever e tranqüilidade até frieza, falta de emoção e 

hostilidade. 

Segundo o professor de Psicosociologia e Comportamento do 

Consumidor da USP, Modesto Farina (1990, p.111) “a reação do indivíduo à 

cor é subjetiva e relacionada a vários fatores. Entretanto os psicólogos estão 

de comum acordo quando atribuem certos significados a determinadas cores 

que são básicas para qualquer indivíduo que viva dentro de nossa cultura”. 

Ainda segundo Farina (1990, p.112), as associações afetivas envolvendo o 

branco abrangem “ordem, simplicidade, limpeza, paz, otimismo, estabilidade, 

dignidade”, entre outros. Já para o preto as associações envolvem “mal, 

miséria, pessimismo, sordidez, tristeza. Às vezes tem conotação de nobreza, 

seriedade”. Segundo Fraser (2005, p. 49), o vermelho apresenta valores 

positivos tais como “valor físico, fuerza, calidez, energia, estimulación, 

masculinidad y emoción” A cor também apresenta aspectos negativos como 

“desafio, agresión, impacto visual y tensión”. Sobre o azul, Fraser (2005, p.49) 

aponta a “inteligencia, comunicación, verdad, eficacia, serenidad, deber, lógica, 

���������������������������������������� �������������������
3 Tradução livre do pesquisador. Citação original: “se colocan ocho tarjetas de colores distintos 
ante el paciente, que elige el que más le gusta y repite la operación hasta que no queda 
ninguna. Las tarjetas seleccionadas se analizan con el sistema de Lüscher para averiguar 
aspectos de la personalidad del paciente”. 
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tranquilidad, reflexión y calma”. Como aspectos negativos, “frialdad, reserva, 

falta de emoción y hostilidad”. 4   �

Muito embora os candidatos sejam do mesmo partido, o PDT, que utiliza 

predominantemente o vermelho e azul, as estratégias adotadas foram 

totalmente distintas, no que se refere à cor. 

O candidato Nereu D’Avila, em sua campanha utilizou as cores do 

partido, vermelho e azul, para ser associado ao que o partido representa e 

obter votos por legenda. Escolheu por utilizar um fundo azul com degradê, 

devido à calma e serenidade que a cor representa, além de outros fatores 

como inteligência e dever. Entretanto, excetuando-se esta intervenção 

cromática, a campanha baseou-se no padrão de cor do partido, sem 

acrescentar ou subtrair, criando uma campanha “padrão”, igual à de outros 

candidatos partidários. 

 

 

 

 

Fig. 3 Adesivos 
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Fig. 4 e 5 Santinho 

Por sua vez, o candidato Tarciso Flecha Negra, em sua campanha, se 

distanciou das cores padrão do partido, optando por associar-se às cores de 

seu ex-clube, o azul, preto e branco do Grêmio FBPA. Dadas as condições de 

rivalidade entre as torcidas de Grêmio e seu principal rival, o Sport Club 

Internacional, a cor vermelha, característica do outro clube, foi descartada 

imediatamente. Todo o material foi desenvolvido alusivamente ao antigo clube 

do candidato, mas sem utilizar-se da marca do mesmo. Segundo o publicitário 

Alessandro Lomando, “o azul era a cor base em razão de ser a cor que o 

identifica com o Grêmio. Preocupamo-nos em não utilizar nunca a marca do 

Grêmio indevidamente”. 

 

Fig. 6  Adesivo 
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Fig. 7 e 8 Adesivos de peito 

Embora o partido tenha o azul como uma de suas cores principais, a 

utilização da mesma nas campanhas foi por motivos totalmente distintos: o 

candidato Nereu utilizou-se das cores padrão do partido e o candidato Tarciso 

utilizou-se das cores às quais associava-se ao seu passado de jogador 

vitorioso por um clube de futebol.    

 

5.2.3 TEXTOS 

 

De acordo com Carrascoza (2004, p.47) “a construção de uma 

mensagem persuasiva é fruto de uma cuidadosa pesquisa de palavras, vital na 

elaboração do texto de propaganda”. Uma escolha indevida pode arruinar o 

trabalho de planejamento de uma campanha, pois pode não funcionar da 

maneira que se espera, afastando o eleitor, ao invés de atraí-lo. Para Umberto 

Eco (1976, p.83), uma palavra mal colocada pode gerar inúmeras 

interpretações, podendo inclusive, “mudar todo o sistema de reações emotivas 

do destinatário”.  

Na publicidade, principalmente na publicidade eleitoral, em que os 

candidatos dispõem de poucos e breves instantes da atenção do eleitor, passar 

a mensagem correta e ser entendido pelo interlocutor é fundamental. Segundo 

Carrascoza (2004, p.49), “as palavras são escolhidas a dedo, mas de forma a 

criar intimidade com o leitor, para assim simular um diálogo que em realidade é 

impossível. A publicidade tenta impor a ilusão do “cê”, como se o interlocutor 

estivesse próximo”. 

No caso das campanhas aqui analisadas, houve pouco espaço para 

textos longos, devido principalmente à falta de verba para materiais maiores. 
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Foram criados e distribuídos, principalmente materiais pequenos e 

promocionais, como santinhos e panfletos, os quais, por sua natureza, levam 

pouco conteúdo.  

Na campanha de Nereu D’Avila o material que levou texto foram os 

santinhos e panfletos, cujo verso continha exemplos de leis de autoria do 

candidato com impacto direto na vida dos eleitores. Em nenhum momento 

foram utilizados textos de cunho emocional, apenas de cunho informativo. Os 

textos produzidos para a campanha tinham como objetivo principal informar os 

eleitores das principais leis criadas pelo candidato, enquanto vereador, e 

demonstrar que seu trabalho teve relevância. A abordagem foi direta, expondo 

da maneira mais crua a informação, visando que o eleitor lesse o material e 

identificasse leis já conhecidas e que, possivelmente, até então não sabia a 

autoria. O candidato à reeleição, Nereu D’Avila, foi o autor de diversas e 

variadas proposições tornadas leis nas mais distintas áreas, desde sociais à 

educação e cultura. Foram produzidos materiais impressos distintos, apenas 

alternando o conteúdo dos textos, afim de divulgar o maior número possível de 

leis criadas, por iniciativa do candidato. 

   

Fig. 9 e 10 Santinho 

Na campanha do candidato Tarciso Flecha Negra, o material teve uma 

abordagem mais emocional. Mesmo sendo um material muito visual, com 

pouco texto, os contidos em santinhos e panfletos falam da carreira vitoriosa 
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como jogador de futebol, por mais de década no Grêmio FBPA, de seu projeto 

social voluntário com crianças carentes por mais de 15 anos e pede apoio para 

a continuação deste trabalho. A forma como o texto foi escrita permite ao 

eleitor relembrar quem é o candidato, assim como o apresenta como um ex-

atleta de “comportamento exemplar, jamais sendo expulso de uma partida” e 

que hoje realiza um trabalho social com comunidades carentes. 

Resumidamente, há um conteúdo emotivo tanto pelo lado do esporte, como 

campeão e atleta fair-play5, como pelo lado social em que dedica seu tempo à 

crianças e adolescentes carentes. 

       

Fig. 11 e 12 Verso de santinhos e texto da campanha 

A abordagem textual em ambas as campanhas é completamente 

distinta: de um lado um político tentando a reeleição, e para tal, demonstrando 

à população como um todo, de maneira objetiva, alguns de seus feitos e 

experiências na Câmara. De outro lado um ex-atleta, buscando na política 

apoio para seu projeto social, focado em uma parcela da população específica 

e de maneira mais emotiva. 

�
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5.2.4 SLOGAN 

 

O slogan, segundo Dias (2004, p.174) deriva da expressão “Sluagh-

Ghairm, que designava, na Escócia, grito de guerra do clã. O slogan tem a 

função precípua de fazer aceder, conquistar, prender a atenção do leitor. Por 

isso deve ser breve e incisivo”. Visto desta maneira, podemos constatar que o 

slogan pouco mudou, desde a época de guerras entre clãs na Escócia. Se 

antigamente o Sluagh-Ghairm, atual slogan, representava o grito de guerra de 

um clã, hoje ele representa idéias, propostas e objetivos de uma empresa ou 

de um candidato.  

Os slogans de campanhas políticas, em sua grande maioria, acabam 

sendo repetitivos, pois geralmente os candidatos apresentam propostas 

similares à cada eleição. O slogan político, assim como todo o resto da 

campanha, deve associar o candidato ao cargo e apresentá-lo como melhor 

alternativa, criando em uma única sentença, uma ligação emocional entre o 

candidato e os eleitores. Gomes (2001, p.99) cita que o “slogan [...], deve 

refletir, total ou parcialmente, as aspirações e os desejos do eleitorado”. Dias 

(2004, p.174) cita como exemplo o slogan de Paulo Maluf nas eleições de 

1990, que sintetizava o “orgulho que os eleitores tinham do estado de São 

Paulo e a imagem de Maluf como político realizador, grande tocador de obras e 

que gostava de trabalhar”. O slogan de Maluf foi “Amo São Paulo, Voto Maluf”, 

de autoria de Duda Mendonça. Para Ferraz (2003, p. 262) “o slogan, é, então, 

uma síntese do significado da candidatura”. 

No caso das campanhas analisadas, os slogans visavam demonstrar 

para o público a possibilidade de continuação de um trabalho desenvolvido 

pelos candidatos. 

No caso do candidato Nereu D’Avila, o slogan “você precisa, ele tá lá”, 

buscava atingir o público cético, que acredita que o vereador só é visto em 

época de campanha. Na sua entrevista, Nereu deixou claro que sempre foi um 

vereador “de portas abertas à comunidade”, que as pessoas saberiam onde 

encontrá-lo, quando precisassem, na Câmara de Vereadores. Este slogan, 

criado pela equipe de criação da Competence, foi desenvolvido após uma 

conversa na qual o candidato apresentou seu modo de trabalho. O slogan 
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criado para esta campanha também visava apresentar o candidato como um 

político que se interessa pela população não apenas em época eleitoral, mas 

sim como um político aberto às necessidades da população, que já ajudou 

pessoas anteriormente e que pretende continuar ajudando. O slogan sintetiza o 

a imagem desejada do político Nereu D’Avila, solícito às necessidades da 

população. No caso da campanha de Nereu, a comunicação não foi focada 

para um público específico, pois por ser um político já reconhecido, “a 

campanha falava para a cidade como um todo”, nas palavras do próprio 

candidato. 

No caso do candidato Tarciso Flecha Negra, o slogan “o jogo continua” 

teve duplo sentido, podendo ser interpretado que “o jogo da vida” do ser 

humano “Tarciso” continuava, após a aposentadoria dos gramados e também 

como, nas palavras do criador, Alessandro Lomando, “identificava o seu 

trabalho já realizado e sua ampliação como vereador eleito na Câmara 

Municipal”. O trabalho em questão, citado por Lomando é “seu trabalho 

voluntário de inclusão social através do esporte, utilizando para isso sua 

escolinha de futebol ajudando as comunidades desassistidas da periferia de 

Porto Alegre”. A campanha eleitoral do candidato Tarciso foi bem mais dirigida, 

focada basicamente nos bairros em que o candidato mantinha projetos sociais 

e escolinhas de futebol e no entorno do Estádio Olímpico.  

Muito embora ambos os candidatos tenham desenvolvido seus slogans 

baseados na premissa da continuação de um trabalho já em desenvolvimento, 

o modo de execução foi totalmente distinto. Um candidato dirigiu-se para um 

público bem mais reduzido, diretamente beneficiado e/ou interessado pelos 

projetos por ele desenvolvidos e mais propenso a votar nele; o outro propagado 

para a cidade toda, buscando atingir todo tipo de segmento de eleitor. 

 

5.2.5 JINGLE 

 

Segundo Lourenço (2009, p.205), o jingle é “uma pequena peça musical 

cuja função é a de facilitar e estimular a retenção da mensagem pelo ouvinte”. 

O jingle é cada vez mais popular atualmente, devido aos baixos custos de 

produção e veiculação, se comparado aos valores investidos em um spot de 
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mesma duração. Outro fator fundamental que torna o jingle tão popular 

atualmente é a segmentação da audiência, o que possibilita atingir públicos 

específicos com cada mensagem. Existem, no Brasil, centenas de rádios 

distintas, desde rádios especializadas em notícias, em esportes, com uma 

audiência de pessoas com renda alta, com renda baixa, que priorizem pagode, 

que priorizem samba, que gostem de rock, entre tantos outros estilos de 

público. Essa segmentação permite atingir, de melhor forma o público alvo 

selecionado. 

Entretanto é a “melodia e letras fáceis que [...] conseguem rápida 

aceitação por parte do público” (LOURENÇO, 2009, p.206). Ainda de acordo 

com Lourenço, “o jingle tem uma capacidade comunicativa e uma agilidade que 

outros formatos publicitários não têm”. 

Assim como o resto dos materiais publicitários da campanha do 

candidato Nereu D’Avila, o jingle não foi criado para ter um tom emotivo. Muito 

embora seja em um ritmo de samba e possua expressões como “amigo”, “ele já 

te atendeu” ou mesmo “nunca te esqueceu”, o jingle não consegue criar laços 

emotivos com a população. De fato é a peça com maior carga emocional e que 

se destaca das demais, ainda mantendo a linha de reconhecimento pelo 

trabalho já realizado do candidato. (O pesquisador não teve acesso à forma 

como foi veiculado esse jingle, se foi transmitido em rádio ou em carro de som.)  

O candidato Tarciso não desenvolveu um jingle para ser veiculado em 

rádios. Foram utilizados trechos de narrações de jogos importantes na qual 

Tarciso participou, dentre eles a conquista do Mundial Interclubes em 1983, 

para transmitir a mensagem da campanha. Assim como toda a campanha teve 

um cunho emotivo, os jingles criados para serem transmitidos em carro de 

som, visavam emocionar os ouvintes, com a recordação de grandes momentos 

e feitos históricos no âmbito esportivo. Inserida a mensagem de campanha 

nesse contexto, o ouvinte cria um laço afetivo com o candidato, seja pelo 

reconhecimento do trabalho social desenvolvido, seja pelo reconhecimento 

esportivo de um grande atleta. É importante ressaltar que, este carro de som 

circulou apenas nos bairros nas quais o candidato mantinha projetos sociais e 

era conhecido pela população. 
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5.2.6 IMPRESSOS E IDENTIDADE VISUAL 

 

Segundo a especialista em sistemas de identidade visual corporativa, 

Maria Luísa Peón (2003, p.11), identidade visual “é o que singulariza 

visualmente um dado objeto; é o que o diferencia dos demais por seus 

elementos visuais”. Cada pessoa e empresa possuem sua própria identidade 

visual. Independente de serem públicas ou privadas existe uma necessidade 

de diferenciação entre pessoas e entre empresas. Vemos, seguidamente, 

pessoas com cabelos vermelhos, tatuagens e piercings. Essa é a maneira 

dessas pessoas se diferenciarem da maioria, esteticamente falando. No 

marketing não é diferente; as empresas se utilizam se logotipos, cores e 

tipografia para se diferenciarem visualmente. Atualmente existe um trabalho tão 

forte em algumas empresas a respeito desses fatores que é possível realizar 

um anúncio sem assinatura, utilizando apenas as cores da empresa e as 

pessoas, ainda assim, irão associar o anúncio à empresa. Como exemplo, 

podemos citar o Banco Itaú, que seguidamente estampa páginas de revistas 

com apenas elementos nas cores laranja e azul, sem assinatura. 

De acordo com Peón (2003, p.27), os elementos de identidade visual 

podem ser divididos entre primários, secundários e acessórios. Os itens da 

primeira categoria “são aqueles nos quais se baseiam todos os demais e cuja 

veiculação intermitente nas aplicações é essencial para o funcionamento do 

sistema”. Já os itens da categoria secundária são “aqueles que, embora de 

grande importância, têm sua utilização altamente dependente da configuração 

de cada aplicação”. Compõe a categoria de elementos primários o logotipo, 

símbolo e marca. Compõe a categoria de elementos secundários as cores e a 

tipografia. 

No caso da campanha do candidato Nereu D’Avila, existem diversos 

elementos que associam a campanha ao partido, desde cor e tipografia 

(elementos secundários) até o símbolo do partido (elemento primário). O PDT 

utiliza em sua identidade visual as cores azul e vermelha, utiliza fontes sem 

serifa e emprega a “rosa”, símbolo do partido, associado à arte. A opção por se 

associar ao partido, utilizando elementos da identidade visual do mesmo, fez 

parte da estratégia da campanha, de demonstrar ações desenvolvidas em 
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mandatos anteriores, para conquistar votos por reconhecimento. Não houve 

criação de identidade visual própria, nesta campanha, que seguiu o padrão do 

partido. Segundo Ricardo Baptista, diretor de criação da Competence, a 

campanha foi desenvolvida com “foco na simplicidade dos elementos gráficos, 

já que pretendia-se atingir um espectro amplo do público”. Os materiais 

impressos do candidato seguiram a linha-padrão do partido, não o 

diferenciando de outros candidatos do próprio partido. Dessa forma, o 

candidato, mesmo se comunicando para uma grande massa, não consegue 

fixar sua campanha na mente das pessoas, devido à grande quantidade de 

campanhas eleitorais similares. A taxa de retorno por real gasto é menor, uma 

vez que é necessário se comunicar mais vezes para conseguir um lugar na 

cabeça das pessoas. 

 

Fig. 13 Cartaz A3 

 

Mesmo sendo partidário do candidato Nereu D’Avila, o candidato Tarciso 

Flecha Negra optou por criar uma identidade visual particular. Foram utilizadas 

cores, símbolo, tipografia e suprimidos alguns elementos da identidade visual 

do partido, inclusive o símbolo do mesmo. O candidato Tarciso, em seu próprio 



���
�

nome de urna, já possui um elemento simbólico característico, a flecha negra. 

Utilizada no lugar do “i” de “Tarciso”, a flecha negra torna-se o símbolo da 

campanha eleitoral do candidato. Além do apelido, a associação com o ex-

clube e, consequentemente suas cores, cria outro elemento peculiar da 

identidade visual da campanha. A tipografia da frase “o flecha negra” 

complementa a identidade visual da campanha, que possui símbolo, cores e 

fontes próprias. O afastamento da identidade visual padrão do partido, torna a 

campanha de Tarciso mais individualizada, única e forte. Segundo Peón (2003, 

p.11), “uma identidade visual mais forte leva nossa atenção ao objeto e, 

principalmente, faz com que nos lembremos dele […], dá maior pregnância ao 

objeto”. Dessa forma, o candidato consegue se comunicar para menos pessoas 

e menos vezes, mas com uma taxa de retorno superior à do candidato Nereu, 

que em sua campanha falou com a cidade toda. 

 

�

Fig. 14 Banner 

Assim como um produto recém lançado que precisa encontrar um lugar 

na mente do consumidor, uma campanha eleitoral também precisa encontrar 
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seu caminho, entre tantas outras, para o voto do eleitor. Uma campanha que 

seja diferente, que tenha atributos chamativos e que seja atraente para o 

eleitor, terá muito mais possibilidades de conseguir atrair a atenção do eleitor. 

Entretanto, a campanha não necessita ser apenas diferente, há que haver 

coerência. Existem dezenas de campanhas eleitorais que tentam se destacar 

pela utilização do bizarro, que apenas chamam a atenção do eleitor pelas 

atitudes estapafúrdias dos candidatos. Entretanto, o eleitor, na hora de votar, 

opta por candidatos sérios e com propostas fundamentadas. A campanha, 

além de bem estruturada politicamente, também precisa comunicar isso ao 

eleitor. 

 

5.3 POSICIONAMENTO DE CAMPANHA 

 

Ferraz (2003, p. 58) define o posicionamento de uma campanha como “a 

tarefa mais importante de uma campanha, e uma das mais difíceis”. Para Kuntz 

(1988, p.51) “o planejamento decorre da necessidade de ação, por isso 

podemos defini-lo como a decisão antecipada da ação a ser tomada”. 

Conforme já visto anteriormente, o planejamento é essencial para uma 

campanha ser bem estruturada e obter um bom retorno. Campanhas mal 

planejadas costumam ter perda de foco, desvio de comunicação, falhas e 

outros problemas que podem custar a eleição. Por ser um período muito 

dinâmico, o planejamento deve ser desenvolvido com antecedência, 

englobando todos os cenários e variáveis possíveis. Dentro de um 

planejamento eficiente devem conter informações determinantes para a 

“escolha do foco da campanha, atributos de imagem do candidato, das 

propostas, bem como a formatação da propaganda da candidatura” (FERRAZ, 

2003, p.59).  

A campanha do candidato Nereu D’Avila foi planejada, pelo que o 

pesquisador pôde identificar, baseada na premissa de que o trabalho do 

candidato como vereador, até então, vinha sendo bem executado e que, 

bastaria demonstrar os resultados para a população, para garantir a 

continuidade. Todas as peças desenvolvidas não possuem qualquer tipo de 

tom amistoso com o eleitorado, são apenas informativas. Também não foi 
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desenvolvida uma identidade visual própria, mas sim utilizada a identidade 

visual padrão do partido, com cores e layout iguais à diversos outros 

candidatos. Tal atitude foi tomada pois, segundo Ricardo Baptista, havia um 

“foco na simplicidade dos elementos gráficos, já que pretendia-se atingir um 

espectro amplo do público”. O planejamento não previu públicos específicos 

para a comunicação do candidato, que espalhou sua mensagem pela cidade. 

De acordo com Baptista, a campanha de Nereu foi planejada “com base no 

relato feito pelo candidato sobre seu histórico”. De acordo com o próprio 

candidato, “no meu caso, é voto universal”, uma vez que não há um publico 

definido e específico. 

Já na campanha do candidato Tarciso Flecha Negra, há um claro 

posicionamento emotivo, visando associar todas as emoções das conquistas à 

carreira política. As peças desenvolvidas possuem uma elevada associação ao 

ex-clube porto-alegrense na qual o candidato jogou por mais de uma década, 

tanto pelas cores utilizadas, como pelo conteúdo do texto, assim como 

possuem uma dose de racionalidade ao demonstrarem a preocupação do 

candidato pelas comunidades desassistidas da cidade. Foi desenvolvida toda 

uma identidade visual, baseada no contexto histórico do candidato. O 

planejamento, pelo identificado na pesquisa com o candidato e com o 

publicitário Alessandro Lomando, focou a comunicação basicamente nos 

bairros em que o candidato mantém seus projetos sociais e é mais ativo 

socialmente.  

 

5.4 ORÇAMENTO DE CAMPANHA 

 

Para Kuntz (1988, p. 85) “o orçamento é o ponto de transição entre o 

planejamento e a execução de uma campanha”. Atualmente são poucos os 

candidatos que dispõe de recursos próprios para bancar sua candidatura, eles 

geralmente captam recursos do partido e de contribuidores. De acordo com 

Ferraz (2003, p. 274) “as verbas do Fundo Partidário, legalmente atribuídas a 

cada partido, são manifestamente insuficientes para cobrir as despesas das 

campanhas do partido”. Tendo gastos maiores do que a verba disponibilizada 

pelo partido, os candidatos necessitam angariar fundos junto a conhecidos, 
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parentes, amigos, em eventos, churrascos ou jantares nas sedes de 

campanha. Embora seja obrigatória a prestação de contas da arrecadação e 

dos gastos para o Tribunal Superior Eleitoral, muitos políticos conseguem 

manipular o sistema, criando o já tão conhecido no Brasil, “caixa-dois de 

campanha”. Essas prestações de contas são públicas e estão disponíveis nos 

sites do Tribunal Superior Eleitoral e no Tribunal Regional Eleitoral. 

Na campanha de Nereu, a prestação de contas final gira em torno de R$ 

65.255,00. A prestação de contas final da campanha de Tarciso fecha em torno 

de R$ 42.300,00. 

Questionados, em entrevistas, sobre os valores finais, os candidatos 

foram vagos, ao afirmar que os valores gastos “estiveram abaixo da média”. De 

acordo com o publicitário Alessandro Lomando, a campanha teve um custo 

“baixíssimo, se comparada à campanhas ganhadoras e perdedoras. Existiram 

campanhas que custaram em torno de 1 milhão de reais sem eleger o 

candidato. A do Tarciso custou em torno de 5% disso”. Conforme o próprio 

candidato afirmou em entrevista, o custo total da campanha foi em torno de R$ 

50.000,00. 

É comprovadamente mais fácil para um político de renome, com grandes 

chances de vitória conseguir incentivos de doadores, em comparação com um 

estreante na vida política. Mesmo do Fundo Partidário, Nereu e Tarciso não 

receberam o mesmo valor de auxílio, tendo Nereu recebido quase seis vezes 

mais fundos do partido que Tarciso. Tendo uma campanha arrecadado mais de 

R$ 65.000,00 reais e a outra pouco mais de R$ 42.000,00 reais. Pode-se 

constatar que a experiência política do candidato Nereu influenciou na hora da 

captação de recursos. Numericamente, a diferença financeira entre as 

campanhas não é tão ampla, entretanto, percentualmente, a diferença é de 

mais de 30%.  

Essa diferença percentual permite ao candidato explorar melhor a 

comunicação, veiculando, conforme Nereu apontou em sua entrevista “dois ou 

três jornais”, referindo-se a anúncios na mídia impressa.  

�
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

�

Campanha publicitária comercial e campanha política, apesar de todas 

as diferenças já citadas, possuem inúmeros pontos em comum, porque buscam 

atingir o mesmo objetivo – vender o produto seja o produto comercial ou eleger 

o candidato. 

No atual cenário sócio-econômico, em que dezenas de empresas 

oferecem os mesmos produtos e serviços, o que leva um consumidor a 

escolher entre uma marca ou outra, geralmente, é a percepção de qualidade 

que esta apresenta. E os primeiros indícios percebidos pelo consumidor de 

qualidade residem na embalagem do produto e na comunicação. Embalagens 

bonitas e bem acabadas, assim como uma comunicação eficiente, 

impressionam e tem maiores chances de serem bem sucedidas do que 

produtos que apresentem estes pontos toscamente.  

Assim como no exemplo citado acima, na política, em que o eleitor deve 

escolher um candidato para um cargo eletivo por 4 anos, a primeira impressão 

de qualidade percebida é sua campanha. O eleitor não dará crédito a um 

político desconhecido que, em sua campanha promete executar um trabalho de 

qualidade, mas seu material publicitário deixa a desejar. Mesmo com políticos 

já reconhecidamente qualificados, uma campanha mal estruturada pode 

enfraquecer a corrida eleitoral do candidato. Uma campanha bem planejada 

pode custar muito menos e ser muito mais eficiente do que campanhas que 

possuem muito mais recursos financeiros e que não são bem estruturadas.  

Conforme foi visto durante a análise das campanhas, ambos os 

candidatos pertencem ao mesmo partido, tiveram auxílio de agências de 

publicidade, receberam auxílio do Fundo Partidário e obtiveram pouca margem 

de votos separando-os. Entretanto, a diferença entre as campanhas é 

significativa por diversos pontos e resultou em resultado positivo para um e 

negativo para outro: 

Primeiramente, o candidato Nereu D’Avila é um político reconhecido. 

Eleito diversas vezes vereador em Porto Alegre, o candidato já possuía um 

público eleitor cativo, assim como uma grande experiência em eleições. Por 
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outro lado, o candidato Tarciso Flecha Negra estava em sua segunda tentativa 

de eleição, possuindo pouquíssima experiência eleitoral. Mesmo sendo um 

nome conhecido no âmbito esportivo, Tarciso ainda era um iniciante na vida 

política. Todavia, justamente por ser mais experiente politicamente, Nereu sofre 

de um desgaste político, oriundo da classe, que o candidato Tarciso não 

possui. Tarciso é o chamado “sangue novo”, ou “renovação”. 

O segundo ponto observado é que o candidato Nereu, por ser mais 

experiente e com um background político importante, conseguiu arrecadar 

muito mais doações financeiras para auxiliar no desenvolvimento de sua 

campanha eleitoral, inclusive permitindo-o anunciar mais de “duas ou três 

vezes” na mídia impressa. Já Tarciso, sendo um debutante, teve maiores 

dificuldades em conseguir verbas. Analisando unicamente os dados oficiais, a 

campanha de Nereu teve 30% a mais de recursos financeiros do que a 

campanha de Tarciso. Apenas, para ilustrar, o custo por voto da campanha de 

Nereu foi de aproximadamente R$ 10,70 e o de Tarciso foi de R$ 6,70. 

Em terceiro, é importante que se ressalte que as campanhas tiveram 

focos distintos. Enquanto o candidato Nereu divulgou sua campanha pela 

cidade, sem determinar um público específico, o candidato Tarciso focou suas 

ações nos bairros em que possui projetos assistenciais. Nereu, por comunicar 

suas propostas para um público maior, teve consequentemente, um custo 

muito mais elevado.  

O quarto aspecto é que, além do foco, as campanhas tiveram apelos 

divergentes. A do candidato Tarciso foi emotiva, buscando relembrar ao eleitor 

todos os feitos pelo Grêmio, assim como demonstrar sua compaixão com 

crianças carentes. Já a do candidato Nereu foi mais “fria”, apenas 

demonstrando ao eleitor o seu trabalho de vereador desenvolvido até então. 

Como quinto e último ponto, é importante frisar a diferenciação das 

identidades visuais das campanhas. A de Nereu seguiu um caminho padrão, 

não se diferenciando de outras do partido, utilizando as mesmas cores, símbolo 

e tipografia. Não houve uma preocupação em desenvolver uma identidade 

visual distinta. Segundo o publicitário que a desenvolveu, Ricardo Baptista 

houve “foco na simplicidade dos elementos gráficos, já que pretendia-se atingir 

um espectro amplo do público”. Ainda de acordo com Baptista, a “falta de um 

diferencial mais forte ou da adoção de uma bandeira/causa que o 
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diferenciasse” também contribuiu para que o candidato não tivesse a votação 

merecida. 

Bem diferente, a campanha de Tarciso se distanciou do partido, optando 

por criar uma identidade visual nova, com elementos que remetessem ao seu 

passado glorioso. As cores utilizadas fazem referência ao Grêmio, foi criado um 

ícone baseado no apelido do candidato – a flecha negra – e optou-se por 

excluir itens que remetessem ao partido, como o vermelho e a rosa, por 

exemplo. 

Ambas campanhas obtiveram um resultado próximo, com mais de 6.000 

votos cada, deixando os candidatos entre os 25 mais votados. Entretanto, 

devido ao sistema de vagas, o candidato Nereu, por ter recebido menos votos, 

ficou como suplente e o candidato Tarciso assumiu como vereador. 

Após a análise pode-se afirmar que uma campanha, mesmo mais 

simples, pode ser muito mais eficiente do que outra que possua maiores 

recursos financeiros. A correta utilização de todas as ferramentas de marketing, 

desde pesquisas e planejamento, até a escolha de tipografia e identidade 

visual, pode transformar uma campanha “pobre”, conforme definição do próprio 

candidato, em vencedora e a má utilização pode fazer com que uma com mais 

recursos não atinja seus objetivos. Os principais, o foco e o planejamento, são 

essenciais para se chegar, de maneira adequada, ao publico alvo. Uma 

campanha sem eles gasta muito mais recursos para divulgar a mesma 

mensagem que uma bem estruturada necessitaria, aplicando-se esta 

conclusão não só a política, como, igualmente a mercadológica e comercial. 

Conforme se pode constatar, a de Tarciso foi muito mais barata, 

eficiente e corretamente planejada, o que trouxe uma melhor relação custo-

benefício.   
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ANEXOS 

 

Materiais de Campanha – Nereu D’Avila 

�

Fig. 15 Fotografia de Campanha 

 

Fig. 16 Adesivos 

 

 

Fig.17 Faixas 
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Fig. 18 Banner 

 

Fig. 19 Cartaz A3 
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Fig. 20 e 21 Santinhos 

 

Fig. 22 Registro de Candidatura 
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Letra de Jingle:  

Samba Nereu D´Avila 

Amigo que é amigo 

Não te deixa mal 

Amigo que é amigo 

Tá sempre legal 

Amigo é só pedir 

Que ele já te atendeu 

Eu tenho um grande amigo 

Ele é o Nereu 

Agora faça como eu 

Vote no Nereu 

Nereu tá do teu lado 

E nunca te esqueceu 

 

Prestação de Contas Final 

 

Receitas 

Doador Data Valor R$ Tipo Do Recurso 
Espécie Do 

Recurso 
Artur Paulo 

Araujo Zanella 22/9/2008 300 
Recursos De 

Pessoas Físicas Cheque 
Cia Zafari Com 

E Industria 16/7/2008 10.000,00 
Recursos De 

Pessoas Jurídicas Cheque 
Diretório 
Estadual 29/7/2008 1.000,00 

Recursos De Partido 
Político Cheque 

Diretório 
Estadual 11/9/2008 5.000,00 

Recursos De Partido 
Político Cheque 

Diretório 
Estadual 30/9/2008 424 

Recursos De Partido 
Político Estimado 

Gerdau Coml De 
Aços Ltda 5/8/2008 20.000,00 

Recursos De 
Pessoas Jurídicas 

Transferência 
Eletrônica 

Jbs As 30/9/2008 10.000,00 
Recursos De 

Pessoas Jurídicas 
Transferência 

Eletrônica 

Jose Fogaça 2/10/2008 104,08 
Recursos De Outros 
Candidatos/Comitês Estimado 

Jose Fogaça 30/9/2008 260 
Recursos De Outros 
Candidatos/Comitês Estimado 

Jose Fogaça 30/9/2008 600 
Recursos De Outros 
Candidatos/Comitês Estimado 

Jose Fogaça 1/10/2008 103,98 
Recursos De Outros 
Candidatos/Comitês Estimado 

Matheus Jose 
Schimidt  16/9/2008 1.000,00 

Recursos De 
Pessoas Físicas Cheque 

Matheus Jose 
Schimidt  16/9/2008 1.000,00 

Recursos De 
Pessoas Físicas 

Cheque 

Maxion Com 
Transportes 25/8/2008 5.000,00 

Recursos De 
Pessoas Jurídicas Cheque 
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Ltda 
Nereu Davila 29/9/2008 3.000,00 Recursos Próprios Cheque 

Nereu Davila 31/7/2008 500 Recursos Próprios 
Transferência 

Eletrônica 
Rsbc Rede Sul 
Brasileira De 
Comunicação 

Visual Ltda 25/9/2008 2.000,00 
Recursos De 

Pessoas Jurídicas Estimado 
Rsbc Rede Sul 
Brasileira De 
Comunicação 

Visual Ltda 25/9/2008 2.750,00 
Recursos De 

Pessoas Jurídicas Estimado 
Rsbc Rede Sul 
Brasileira De 
Comunicação 

Visual Ltda 25/9/2008 850 
Recursos De 

Pessoas Jurídicas Estimado 
Zeta Paineis 

Ltda 13/10/2008 1.500,00 
Recursos De 

Pessoas Jurídicas Estimado 

  
Total 

65.392,06   
 

Despesas 

 

Fornecedor / Prestador 
Serviço Data 

Valor 
R$ Tipo Forma Pagto 

Adriana Teresinha S Dos 
Santos 5/9/2008 200 

       Despesas Com 
Pessoal Cheque 

Anelise  Souza Ogliari 23/9/2008 500 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Artur Paulo Araujo Zanella 1/10/2008 1.000,00 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Auto Posto Anaconda Ltda 29/7/2008 100 
       Combustíveis E 

Lubrificantes Cheque 
Bafta Com De Com E 

Serviços Ltda 21/8/2008 100 
       Combustíveis E 

Lubrificantes Cheque 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

02441272000152 25/9/2008 2.000,00 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

02441272000152 25/9/2008 2.750,00 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

02441272000152 25/9/2008 850 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

03292590000161 13/10/2008 1.500,00 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

09737249000159 30/9/2008 600 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 1/10/2008 103,98 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Estimado 
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Proveniente Do Cpf/Cnpj 
09737249000159 

Dinheiro 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

09737249000159 2/10/2008 104,08 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

09737249000159 30/9/2008 260 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos 

Estimáveis Em Dinheiro 
Proveniente Do Cpf/Cnpj 

88483128000102 30/9/2008 424 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
C E Coml De Etiquetas 

Ltda 18/7/2008 370 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Carina De Bona Deizuta 8/8/2008 500 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Carina De Bona Deizuta 11/9/2008 500 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Carmela Ferreira 28/9/2008 500 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Carmela Ferreira 28/9/2008 500 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Cassilda S Nunes Marques 27/8/2008 185 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Cassilda S Nunes Marques 30/9/2008 197 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 
Claudia Terezinha De 

Souza Dias 2/10/2008 250 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Claudia Terezinha De 
Souza Dias 29/8/2008 250 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Claudia Terezinha De 
Souza Dias 7/8/2008 250 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 
Claudia Terezinha De 

Souza Dias 10/9/2008 250 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Confeitaria Armelin Ltda 9/9/2008 89,9        Alimentação Cheque 

Correio Do Povo 30/9/2008 526,66 
       Publicidade Por 
Jornais E Revistas 

Transferência 
Eletrônica 

Denise Rossal Tonedo 21/7/2008 100 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Ect 11/8/2008 441,7 
       Despesas 

Postais Cheque 

Eliane Dias De Oliveira 23/7/2008 1.045,50 
Cessão Ou Locação 

De Veículos Cheque 
Elisabete Belisaria 

Leonardo 2/10/2008 500 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Empresa Jornalistica 

Pampa 30/9/2008 532 
       Publicidade Por 
Jornais E Revistas 

Transferência 
Eletrônica 

Encargos Financeiros E 
Taxas Bancárias 22/7/2008 5,85 

       Encargos 
Financeiros E Taxas 

Bancárias Estimado 
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Encargos Financeiros E 
Taxas Bancárias 30/9/2008 16,1 

       Encargos 
Financeiros E Taxas 

Bancárias 

Estimado 

Encargos Financeiros E 
Taxas Bancárias 2/10/2008 21,3 

       Encargos 
Financeiros E Taxas 

Bancárias Estimado 

Encargos Financeiros E 
Taxas Bancárias 2/9/2008 18,5 

       Encargos 
Financeiros E Taxas 

Bancárias Estimado 
Enveloprint Ind De 

Envelopes Ltda 12/8/2008 840 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Er Beneficiamento Textil 
Ltda 24/9/2008 145,5 

       Diversas A 
Especificar Cheque 

Gisele W Aberbuj 29/8/2008 500 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Grafica Editora Pallotti 7/8/2008 2.680,00 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Grafica Editora Pallotti 18/7/2008 5.850,00 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Grafica Editora Pallotti 21/8/2008 1.080,00 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Gurgel Prest Serviço Ltda 22/7/2008 87 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Gurgel Prest Serviço Ltda 30/9/2008 177 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Henrique Corria Cabral 8/9/2008 120 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Imobiliaria H Rui Moreno 

Ltda 30/7/2008 1.000,00 
       Locação/Cessão 

De Bens Imóveis 
Transferência 

Eletrônica 
Imobiliaria H Rui Moreno 

Ltda 30/9/2008 1.576,92 
       Locação/Cessão 

De Bens Imóveis Cheque 
Imobiliaria H Rui Moreno 

Ltda 30/7/2008 620,61 
       Locação/Cessão 

De Bens Imóveis 
Transferência 

Eletrônica 

Imobiliaria Rui Moreira Ltda 29/8/2008 1.581,10 
       Locação/Cessão 

De Bens Imóveis Cheque 
Instituto Pebres Servos Da 

Divina Providencia 23/9/2008 557 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Jacinta Ines K Da Silva 16/9/2008 500 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Jacinta Ines K Da Silva 12/8/2008 500 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Jorge Wagner Sanches 
Lucas 28/7/2008 300 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros 
Transferência 

Eletrônica 

Jorge Wagner Sanches 
Lucas 24/7/2008 320 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros 
Transferência 

Eletrônica 

Jorge Wagner Sanches 
Lucas 25/7/2008 600 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros 
Transferência 

Eletrônica 
Jorge Wagner Sanches 

Lucas 9/9/2008 350 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Jr Jornal Restinga 3/10/2008 300 
       Publicidade Por 
Jornais E Revistas Cheque 

Jussara Moreira De 10/9/2008 400        Despesas Com Cheque 
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Menezes Pessoal 

Jussara Moreira De 
Menezes 8/8/2008 800 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Jussara Moreira De 
Menezes 22/8/2008 400 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Lorita Tonetto 5/9/2008 100 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Lorita Tonetto 11/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Maria Se Lurdes Barbosa 12/9/2008 500 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Maria Se Lurdes Barbosa 19/8/2008 250 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Maria Se Lurdes Barbosa 5/9/2008 100 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Maria Se Lurdes Barbosa 1/9/2008 250 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Marizete Cardoso 22/9/2008 100 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Mauricio D Da Silveira 25/8/2008 300 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 
Maxipel Distr De Papeis 

Ltda 28/7/2008 115 
       Materiais De 

Expediente Cheque 

Midia Exterior Ltda 18/8/2008 457 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Midia Exterior Ltda 18/9/2008 900 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Midia Exterior Ltda 21/8/2008 675 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

Midia Exterior Ltda 7/8/2008 160 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Midia Exterior Ltda 7/8/2008 1.730,00 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

Midia Exterior Ltda 23/9/2008 699 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Midia Exterior Ltda 14/8/2008 515 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Midia Exterior Ltda 18/8/2008 675 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

Multi Trofeus E Medalias 
Ltda 28/8/2008 200 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

Multi Trofeus E Medalias 
Ltda 28/8/2008 200 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

Multi Trofeus E Medalias 
Ltda 28/8/2008 200 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

Multi Trofeus E Medalias 
Ltda 28/8/2008 161 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 
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Nafta Com De Com E 
Serviços Ltda 19/7/2008 100 

       Combustíveis E 
Lubrificantes 

Cheque 

Nara Cecilia Marques Da 
Silva 22/7/2008 85 

       Diversas A 
Especificar Cheque 

Rbs Administraçaõ 
Cobrança Ltda 29/9/2008 2.395,38 

       Publicidade Por 
Jornais E Revistas 

Transferência 
Eletrônica 

Rene Barbachan 29/8/2008 400 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 
Restaurante E Lancheria 

Deval Ltda 1/9/2008 151,55        Alimentação Cheque 

Rita De Cassia Da S Couto 5/9/2008 600 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Rita De Cassia Da S Couto 18/9/2008 900 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Rita De Cassia Da S Couto 11/9/2008 1.000,00 
       Despesas Com 

Pessoal 
Transferência 

Eletrônica 

Rita De Cassia Da S Couto 25/9/2008 1.000,00 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Rob Leo Serigrafia E 

Brindes Ltda 31/7/2008 490 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Rosane Martins Alves 11/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Rosmari Pereira 19/9/2008 250 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Rosmari Pereira 2/10/2008 250 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Sa Pruduções E 
Sonorizações Ss Ltda 7/8/2008 1.900,00 

       Produção De 
Jingles, Vinhetas E 

Slogans Cheque 

Sandra Tereza Neves 
Rodrigues 14/8/2008 250 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 
Sandra Tereza Neves 

Rodrigues 29/8/2008 250 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Sandra Tereza Neves 

Rodrigues 11/9/2008 250 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Sonia Maria Pacheco D 

Avila 3/10/2008 5.000,00 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Vera R Silva Da Silva 29/8/2008 420 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

Viviane Fernandes Breda 8/8/2008 800 

       Serviços 
Prestados Por 

Terceiros Cheque 

W9 Propaganda Ltda 30/8/2008 875 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

W9 Propaganda Ltda 30/8/2008 375 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes 

E Faixas Cheque 

 
Total R$ 

65.255,63    
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Materiais de Campanha – Tarciso Flecha Negra 

 

�

Fig. 23 Fotografia de campanha e Banner 

 

Fig. 24 Bandeira 
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Fig. 25 Adesivo 

  

Fig. 26 e 27 Adesivos de peito 

 

Fig. 28 Faixas 
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Fig. 29 Perfurite 

 

Fig. 30, 31 e 32 Frente de Santinhos 

 

Fig. 33 Verso de santinhos e texto da campanha 
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Fig. 34 Registro de Candidatura 

 

 

Letra de Jingle: 

Tarciso Flecha Negra 

Tarciso, o Flecha Negra 
Número 12007 
O jogo continua 
Agora pela vida 

(entra narração do gol do título Brasileiro de 1977) 
Há 15 anos  

Tarciso trabalha com sua escolinha de futebol 
Construindo um futuro para as crianças da periferia 

Vamos ajudar Tarciso a continuar seu trabalho 
Tarciso, o Flecha Negra 

Número 12007 
O jogo continua 
Agora pela vida 

(entra narração de um gol de Tarciso) 
Tarciso, jogador que imortalizou a camisa 7 do Grêmio 

Durante 13 anos e ganhou todos os títulos 
Gauchão, Brasileiro, Libertadores e o Mundial de clubes 

Tarciso, o Flecha Negra 
Número 12007 
O jogo continua 
Agora pela vida 

(entra narração de gol contra Peñarol) 
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Tarciso não parou de jogar 
Ele continua em campo com seu trabalho de inclusão social 

Através do esporte com sua escolinha de futebol 
Tarciso, o Flecha Negra 

Número 12007 
O jogo continua 
Agora pela vida 

(entra narração do gol do título da Libertadores em 1983) 
Eleito, Tarciso vai poder ajudar muito mais crianças 

Como vereador na Câmara de Porto Alegre 
Vote em quem já fez e continua fazendo gols pela vida 
E não em promessas de quem chuta a bola para fora 
(entra narração do gol do título do Mundial de 1983) 

 

Prestação de Contas 

Receitas  

Doador Data Valor R$ Tipo Do Recurso 
Espécie Do 

Recurso 
Andreia Rosa 

Da Silva 29/7/2008 300 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 
Aracruz 

Celulose Sa 23/9/2008 18.526,23 
          Recursos De Pessoas 

Jurídicas Estimado 
Ascam 

Despachos 
Aduaneiro Ltda 31/7/2008 200 

          Recursos De Pessoas 
Jurídicas Cheque 

Bolognesi 
Engenaria Ltda 15/8/2008 300 

          Recursos De Pessoas 
Jurídicas 

Depósito Em 
Espécie 

Carlos Eduardo 
Veira Da Cunha 25/7/2008 300 

          Recursos De Pessoas 
Físicas Cheque 

Cauri Comercio 
Exterior Ltda 29/8/2008 200 

          Recursos De Pessoas 
Jurídicas Cheque 

Ciro Luiz Comira 7/8/2008 100 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização Cheque 

Cristiane Guilla 
Milho Da Silva 7/8/2008 400 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização 
Depósito Em 

Espécie 

Darci Corbelini 7/8/2008 200 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização 
Depósito Em 

Espécie 
Diretório 
Estadual 29/7/2008 1.000,00 

       Recursos De Partido 
Político Cheque 

Diretório 
Estadual 22/9/2008 1.000,00 

       Recursos De Partido 
Político Cheque 

Diretório 
Estadual 26/9/2008 424 

       Recursos De Partido 
Político Estimado 

Fabiano Mendes 
Batista 30/9/2008 560 

          Recursos De Pessoas 
Físicas Estimado 

Fabricio Valle 
Dutra 1/10/2008 1.500,00 

          Recursos De Pessoas 
Físicas 

Depósito Em 
Espécie 

Flavio Percio 
Zacher 23/9/2008 1.800,00 

          Recursos De Pessoas 
Físicas Estimado 

Glenio Paulo 
Machado 10/9/2008 500 

          Recursos De Pessoas 
Físicas 

Depósito Em 
Espécie 

Ivanete Bouvier 16/9/2008 1.000,00 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 
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Jbs S.A 30/9/2008 5.000,00 
          Recursos De Pessoas 

Jurídicas 
Transferência 

Eletrônica 

Jose Fagaça 2/10/2008 72,16 
       Recursos De Outros 

Candidatos/Comitês Estimado 

Jose Fogaça 1/10/2008 69,14 
       Recursos De Outros 

Candidatos/Comitês Estimado 

Jose Fogaça 4/9/2008 260 
       Recursos De Outros 

Candidatos/Comitês Estimado 
Julio Cesar De 

Oliveira 17/9/2008 200 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 

Lucia Da Silva 2/10/2008 900 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 
Luis Mauri Motta 

Paz 29/9/2008 600 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 
Marcio Aguiar 

Farias 3/10/2008 900 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 
Marta Regina 
Ferreira Fialho 12/9/2008 800 

          Recursos De Pessoas 
Físicas 

Depósito Em 
Espécie 

Mauro Rocha 7/8/2008 500 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização Cheque 

Nelson Giongo 16/9/2008 1.000,00 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 

Paulo Pederiva 19/9/2008 1.000,00 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 

Pedro Coraco 7/8/2008 100 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização Cheque 

Sara Fagundes 7/8/2008 500 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização 
Depósito Em 

Espécie 
Vera Regina 
Fagundes 
Benites 7/8/2008 500 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização 
Depósito Em 

Espécie 
Vera Regina 
Fagundes 
Benites 19/9/2008 300 

          Recursos De Pessoas 
Físicas 

Depósito Em 
Espécie 

Vilmar Rocha 
Silveira 7/8/2008 800 

          Descrição Das 
Doações Relativas À 

Comercialização Cheque 
Viviane 

Hartmann 9/9/2008 500 
          Recursos De Pessoas 

Físicas 
Depósito Em 

Espécie 

  
Total R$ 

42.311,53   
 

Despesas 

Fornecedor / Prestador 
Serviço Data Valor R$ Tipo 

Forma 
Pagto 

Amauri Ribeiro Junior 3/10/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Amauri Ribeiro Junior 19/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Amauri Ribeiro Junior 26/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Baixa De Recursos Estimáveis 
Em Dinheiro Proveniente Do 
Cpf/Cnpj 09737249000159 2/10/2008 72,16 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
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Baixa De Recursos Estimáveis 
Em Dinheiro Proveniente Do 
Cpf/Cnpj 09737249000159 1/10/2008 69,14 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro 

Estimado 

Baixa De Recursos Estimáveis 
Em Dinheiro Proveniente Do 
Cpf/Cnpj 09737249000159 4/9/2008 260 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos Estimáveis 
Em Dinheiro Proveniente Do 
Cpf/Cnpj 42157511003934 23/9/2008 18.526,23 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos Estimáveis 
Em Dinheiro Proveniente Do 

Cpf/Cnpj 59015128049 23/9/2008 1.800,00 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos Estimáveis 
Em Dinheiro Proveniente Do 

Cpf/Cnpj 67780555020 30/9/2008 560 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 
Baixa De Recursos Estimáveis 
Em Dinheiro Proveniente Do 
Cpf/Cnpj 88483128000102 26/9/2008 424 

Baixa De Recursos 
Estimáveis Em 

Dinheiro Estimado 

Claudia Aguiar Farias 1/10/2008 400 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Daniel Moreira Da Costa 3/10/2008 260 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Daniel Moreira Da Costa 26/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Daniel Moreira Da Costa 15/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Denis Fabricio Barreto Moreira 3/10/2008 260 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Denis Fabricio Barreto Moreira 26/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Encargos Financeiros E Taxas 
Bancárias 2/9/2008 18,5 

       Encargos 
Financeiros E Taxas 

Bancárias Estimado 

Encargos Financeiros E Taxas 
Bancárias 2/10/2008 18,5 

       Encargos 
Financeiros E Taxas 

Bancárias Estimado 

Encargos Financeiros E Taxas 
Bancárias 7/10/2008 16,5 

       Encargos 
Financeiros E Taxas 

Bancárias Estimado 

Frozza E Oliveira Ltda 2/9/2008 205 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Frozza E Oliveira Ltda 11/8/2008 312 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Grafica Oriente Ltda 9/9/2008 1.260,00 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Grafica Oriente Ltda 9/9/2008 575 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Grafica Oriente Ltda 26/8/2008 450 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Grafica Oriente Ltda 5/8/2008 1.080,00 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Grafica Oriente Ltda 26/9/2008 1.260,00 
       Publicidade Por 
Materiais Impressos Cheque 

Jockey Club Do Rio Grande 
Do Sul 28/7/2008 250 

       Locação/Cessão 
De Bens Imóveis Cheque 

Juraci Gostinski 12/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Juraci Gostinski 1/10/2008 400 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
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Jurandir De Andrade Arence 1/10/2008 400 
       Despesas Com 

Pessoal 
Cheque 

Jurema Gostinski 3/10/2008 500 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Klein Klein Comercio De 
Brindes Ltda 12/9/2008 850 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes E 

Faixas Cheque 

Klein Klein Comercio De 
Brindes Ltda 12/9/2008 850 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes E 

Faixas Cheque 

Marcelo Aguiar Farias 26/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Marcelo Aguiar Farias 12/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Marcelo Aguiar Farias 3/10/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

New Concept Comunicação 
Visual Ltda 30/7/2008 1.000,00 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes E 

Faixas Cheque 

New Concept Comunicação 
Visual Ltda 30/7/2008 240,8 

       Publicidade Por 
Placas, Estandartes E 

Faixas Cheque 

Nilton Jose Dorneles 1/10/2008 1.500,00 
Cessão Ou Locação 

De Veículos Cheque 
Petrus Buffet Ltda 8/8/2008 1.080,00        Alimentação Cheque 

Priscila Gostinski Ramero 12/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Priscila Gostinski Ramero 3/10/2008 460 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 
Rbs Zero Hora Editora 

Jornalistica Ltda 25/9/2008 1.206,66 
       Publicidade Por 
Jornais E Revistas Cheque 

Rbs Zero Hora Editora 
Jornalistica Ltda 1/10/2008 1.229,48 

       Publicidade Por 
Jornais E Revistas Cheque 

Rbs Zero Hora Editora 
Jornalistica Ltda 17/9/2008 1.206,66 

       Publicidade Por 
Jornais E Revistas Cheque 

Velociraptor Comunicacao 
Ltda 22/8/2008 500 

       Produção De 
Jingles, Vinhetas E 

Slogans Cheque 

Vera Lucia Garcia De Oliveira 12/9/2008 200 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

Vera Lucia Garcia De Oliveira 1/10/2008 400 
       Despesas Com 

Pessoal Cheque 

  
Total R$ 

42.300,63   
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Transcrições das entrevistas 

Transcrição da entrevista com Clarissa Lima, assessora de Tarciso 

�

O candidato fez algum acompanhamento de marketing ?  

Oh, isso aqui eu te digo assim, o trabalho basicamente dele ta, de publicidade, que na 

verdade não é publicidade é o trabalho de assessoria de imprensa, que é feito aqui. Todas as 

ações dele que, eu tenho uma estratégia de comunicação que as ações dele que merecem ser 

divulgadas, projetos né, a gente faz clipagem e a gente vê assim, o trabalho de divulgação dele 

é o que a gente chamaria de divulgação espontânea, que é aquela que eu, como jornalista, 

produzo e envio para a imprensa. Não temos uma agência de publicidade em paralelo que a 

gente paga para ficar divulgando, até porque ele está em um período de vereança, então não.. 

até porque ele não tinha grana e não vai ser agora que ele vai ter. E vereador não tem que ficar 

fazendo campanha, na verdade ele tem que ficar, o trabalho que a gente faz é basicamente de 

divulgação nos meios de comunicação externos e nos meios de comunicação da própria casa. 

Um trabalho que a gente faz, em paralelo, é um contato com as pessoas que tem relação com 

o Grêmio, também a gente faz um trabalho através do Orkut, que ele tem 3.000 amigos, e são 

pessoas.. é um trabalho que a gente faz em paralelo, que seria um marketing mais de dar 

retorno, às perguntas que são feitas no Orkut. 

Mais aproximação, tem perguntas ligadas a política?  Tem, mas a maioria é ligada 

ao futebol, claro, mas não tem como desassociar ele dessas duas coisas. Tem o informativo 

dele, que isso na verdade não tem custo nenhum porque faz parte da cota dele como vereador. 

É um trabalho de marketing, de certa forma. 

[...] 

(Entrevistada entrega para o pesquisador um informativo e aponta algumas 

informações à respeito do vereador nele) 

Oh, ele já tem três projetos desenvolvidos, tá? Tudo isso saiu na imprensa. Esse saiu 

na imprensa, esse saiu na imprensa, esse saiu na imprensa. Nosso trabalho é.. ainda não 

foram votados, ainda tá tramitando, mas essa é a forma que a gente tem de divulgação do 

Tarciso. É contato com a imprensa e os próprios veículos de comunicação da casa, né? Que a 

câmara tem um site, também, que divulga o trabalho dos vereadores. Então, o tipo de 

publicidade é isso, que publicidade é tornar público alguma coisa. Então é através da 

divulgação do informativo, das notícias que tem no site e do contato da assessoria de imprensa 

do gabinete com os jornalistas, os colunistas. É feito um contato bem específico com os jornais 

de bairro, todas essas ações que são desenvolvidas. 

[...] 

Haviam pessoas experientes?  Sim, aqui no nosso gabinete tem pessoas que 

trabalharam na campanha do Tarciso. [...] Sim, um trabalho de base com ele, desde entregar 

panfletos até, enfim, fazer contato com as pessoas. O próprio Alessandro da PPG, também 

trabalhou, não, minto, ele trabalhou só nessa campanha, na outra ele não trabalhou. Hoje nós 
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ainda estamos com ele trabalhando nesse informativo e existem três pessoas aqui no gabinete 

que são pessoas que já vieram de um trabalho passado com ele, e que hoje estão exercendo 

uma função burocrática. Mas que tem essa experiência de contato com o público, de interação, 

né?  

 

Transcrição da Entrevista com o vereador Tarciso Flecha Negra 

A que atribuiu sua eleição, visto que não houve inv estimento tão substancial ? 

Ela foi... foi muitas coisa que contribuiu para que a gente pudesse ter feito essa 

campanha. Uma campanha humilde né, bem humilde, bem pobre... 50 mil reais. Para fazer 

uma campanha de vereador, em Porto Alegre, que concorreu com quase 500 candidatos, não 

é fácil. O que que acontece? Acontece assim que o Grêmio, onde eu joguei 13 anos, tá? E 

onde fui campeão do mundo, da libertadores. Então isso marca. Aquelas pessoas, em 1900 e 

eu sai do Grêmio em 86. Aquelas pessoas que nasceram na década de 80, já tinham seus 5 ou 

6 anos, perdão, na década de 70... 78,77. Então conheceu. Aí vem acompanhando. Essas 

pessoas hoje, vamos dizer que tem seus, acima de 40 anos. Criaram um amor especial. Pô, é 

gremista né, e cria um amor por aquele ídolo, aquele cara que lutou pelo clube, então fica, não 

vou te dizer uma dívida,mas  fica uma coisa assim como uma dívida, uma paixão. Eu tenho 

uma dívida, eu tenho que votar nesse cara. É, eu tenho que votar nesse cara, esse cara eu vi, 

esse cara lutou e tal. E depois que passou o futebol, a gente entrou com um trabalho dentro 

das comunidades, das vilas, nos bairros e a gente fez trabalho junto com essas crianças, todo 

esse tempo aí. Eu comecei em 91 com escolinha de futebol e estamos em 2009. Aí tu tem uma 

idéia. Quase 20 anos. Então, esses bairros tudo que eu trabalhei, Sarandi e principalmente a 

Zona Sul onde eu permaneci mais, Belém Novo, Ponta Grossa, enfim, Sesc aqui em cima ali 

perto do Cruzeiro, aí esse povo começa a criar uma outra, perdão, tu começa a criar uma outra 

maneira desse povo te amar, pelo trabalho social que tu faz. Nesse trabalho social passou, 

dentro desses anos todos, passou umas 4.000 crianças por mim. Quer dizer, por exemplo hoje, 

tem uma escolinha na Ponta Grossa, que eu apóio, que eu só posso apoiar. Apóio com 

material, às vezes um dinheiro, não coisa assim famosa, uma cifra... que tem que comprar uma 

bola que não tem e que a gente não conseguiu, então vai lá com 50 pila e compra. Já tem 180. 

Só para tu ter uma idéia, o que em 18 anos as minhas escolinhas. Essa aí só quarta e sexta. E 

as escolinhas que eu tinha, eu trabalhava terças e quintas num bairro, ai depois, nas quartas e 

sextas eu trabalhava em outro bairro, só ali eu tinha uma média de 500 ou 600 crianças. Os 

pais começam a ter um amor por ti, pelo trabalho que tu faz, que tu não cobra. É gratuito, e 

você ainda tira do teu bolso, como eu fazia. Eu fazia uma brincadeira, de um torneio, em que o 

vencedor leva um litrão de refri. Mas mentira, porque no final eu dava para todo mundo o refri. 

Era só para incentivar a competir. Porque na verdade, o ser humano nasce e cresce e ele tem 

que competir. Isso aqui é uma competição, a verdade toda é que a vida é uma competição. E 

quem não compete tá fora, vai ficar encostado nos cantinhos. E nós temos que competir. Não a 

competição aquela de tu pisar em alguém, passar por cima de alguém para alcançar aquilo que 

tu quer. Não, tu vai competir com dignidade, como eu fiz na minha campanha. Competi com os 
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poderosos. Fui dentro do ônibus, fui pra dentro do morro, não tive vergonha de fazer isso. 

Então, eu fazia essas brincadeiras com eles e tudo e era uma festa. Hoje eu encontro com 

muitos alunos meus da década de 90, tem uns 2 ou 3 que trabalham na Zero Hora, outro 

trabalha na Caburé Seguros, os que eu tenho contato e que vejo, é em bancos. Então isso é 

muito bom, esses guris, nessas eleições, votaram em mim. Tu imagina, vamos dizer então, de 

3.000, de 4.000, se 2.000 votaram e falaram com a mamãe ou com o papai que me conhecem. 

Então que que é isso tudo ? A gente tem que juntar tudo, o Grêmio, o nome que eu tive no 

Grêmio, a passagem de 13 anos no Grêmio, esse trabalho social que eu faço, então junta isso 

tudo, tu vai ver que vai dar, que não foi só o jogador Tarciso, que já tinha disputado antes e 

fiquei suplente, fiz 3.000 e poucos votos. E ai vim para a segunda, aonde a gente dobrou a 

votação. Na outra a gente tinha menos dinheiro e não conseguimos alcançar os lugares. Foi 

assim, na primeira a gente conseguiu entrar 20% dentro de Porto Alegre. Essa agora, vamos 

dizer, que eu entrei 45%, 47%, porque Porto Alegre é muito grande. 

- Mas o senhor se focou mais nos pontos em que... n os bairros..  

Exato, onde eu tive escolinha, onde eu passei e onde as pessoas me conheciam, 

sabem da minha índole. E muitos votos também vieram também de que? De pessoas 

gremistonas, que eram meus fãs. Né, vou votar. A titia, a vovó, o vovô. Esse cara eu vi.. bah. 

Eu encontro muito pelas ruas. Eles vêm, me abraçam. Pô, a gente deve muito ao sr. Então há 

esse reconhecimento. Essa campanha foi uma campanha humilde, mas uma campanha 

perfeita, com foco, direcionada. Bem focada, vamos dizer assim, foi uma campanha bem 

focada. Uma campanha que a gente sabia que nós tinha assim, de 80%. Esse era o 

pensamento meu e da minha esposa. A gente tinha 80% de chance, dentro daquilo que a 

gente estava fazendo. E foi o que aconteceu, chegamos a 80% e entramos. Eu fiquei, dentre 

36 vereadores, se não me engano, eu fiquei em 21.  

[...] 

- Eu queria um resumo, com suas palavras, de qual o  papel de um vereador 

Olha, eu acredito, nesses 8 anos de política, que eu estou dentro da política, eu 

acredito assim, que um vereador ele é um fiscal da cidade. Eu penso que o vereador, ele 

deveria vir aqui, no plenário, duas vezes para votar em coisas boas para Porto Alegre, e a 

maioria do tempo ele teria que estar na rua. Teria que estar nos bairros, ouvindo a 

comunidade. Olhando como esta aquele bairro, como esta aquele bairro da Leopoldina, da 

Rubem Berta, esgoto a céu aberto e vim pra aqui e falar. Trazer a comunidade, buscando fazer 

um projeto que seja aprovado aqui dentro que dê condições àquele bairro lá de ter uma vida 

mais digna de ser humano. Então eu acho que o vereador, na minha opinião, vereador é isso, 

ele é um fiscal que faz os projetos, que bota aqui para ser votado, para o executivo cumprir. Eu 

acho que esse é o papel do vereador. Não tem ficar só aqui dentro. Eu fico às vezes injuriado 

quando fico só aqui dentro, aqui dentro da Câmara. Que meu negócio é andar, eu às sextas 

feiras, sábados, boto uma bermuda, boto um chinelo de dedo e vou lá pro Camelódromo, vou 

ali pro Mercado, rodo o Centro, sabe ? Fico conversando. Venho aqui embaixo, na Borges. 

Venho conversando, olhando, conversando, que as pessoas me conhecem, que eu pedi voto 
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para eles. Olha Tarciso, aquilo tá feio, tá assim, tá... vamo falar. Aí peço uma abertura aqui na 

comissão, da Educação, Esporte e Lazer, peço, aí eles vêm aqui, aí a gente da comissão faz 

tramitar um papel, um documento, que vai nas outras comissões e depois desce pro plenário, 

pra ter um debate sobre aquilo ali, aí com os 36 vereadores. Para ver o que que pode fazer. Foi 

o caso do Camelódromo. Que eles iniciaram, tavam mal, não tinham dinheiro para pagar, iam 

ser despejados. Aí fizemos uma tribuna popular e ali foi discutido e se arrumou uma maneira 

de ninguém ser. Então é isso aí que é o nosso dever, é tá lutando pelo povo. É tá lutando pelo 

povo, buscando, cobrando do executivo. Que o executivo... porque na lei federal ela diz, que 

todo mundo tem direito à educação, à saúde, né? Todos nós temos direito de ir e vir, direito à 

educação e saúde. Isso é dever do governo federal. 

- O sr. interferiu no processo de desenvolvimento d a campanha ? 

Não, ele apresentou muitas propostas. Então, a única coisa que eu pedi para ele foi 

que ele fizesse um marketing em cima... Porque Tarciso Flecha Negra? O que isso aí diz? Que 

antes, existia um jogador que era branco e era o "flecha". Então o Haroldo de Souza, colocou, 

para não dar confusão e para as pessoas saber quem era aquele Tarciso que tava com a bola, 

então "Tarciso Flecha Negra", e todo mundo "ah, o negão". Então isso aí pegou dentro de 

Porto Alegre, pegou no meio do futebol, com narradores e tudo, no Brasil. Pegou "Tarciso 

Flecha Negra". É como Kaká, que o nome dele é totalmente diferente. Como Ronaldinho 

Gaúcho. Então eu disse para o Alessandro, que eu gostaria que isso entrasse. Dentro dos 

santinhos e tudo que fosse ser feito, de carro, adesivos. E entrasse uma foto assim (nesse 

momento o entrevistado levanta o braço e faz a posição em que aparece nas fotos de 

campanha). Não falei em camisa, não falei em nada. Eu falei que eu gostaria que esses 

santinhos e logo meu fosse numa cor azul com branco e com esse soco assim. Que que quer 

dizer isso? Isso aqui é vontade. Chama-se vontade, vitória. Quando faz um gol ou defende um 

penâlti, a primeira coisa que o ser humano faz é travar os braços assim, que venceu. Então é 

isso aí que marcou. E o Alessandro, dentro de sua grande capacidade bolou inúmeras coisas, 

bolou caminhão, Tarciso agora que parou de jogar, parou de entrar nos estádios, mas está 

entrando nas vilas, e tal, aquela coisa toda. Tarciso continua, o jogo continua pro Tarciso. E 

isso chamou a atenção do povo de Porto Alegre. 

(Clarissa Lima, assessora) E com a narração original ele fez uma adaptação, chegou a 

ouvir a narração?  

Então foi uma coisa maravilhosa. Esse cara foi muito muito... vamos dizer assim, que a 

gente tem um agradecimento muito grande por ele, por esse trabalho de marketing. Que isso aí 

iria custar uma enorme.. Fazer um trabalho desses. O cara bolar toda uma campanha. E dizer, 

pô, uma campanha em 90 dias. Daqui a pouco muitas coisa começam a saturar né? Ai ele 

vinha e criava uma coisa nova e a gente largava na rua. Ai num jogo vamo largar o que? 

Vamos fazer assim, vamos fazer assim. Ai fizemos umas bandeiras deste tamanho assim. 15 

bandeiras. Então todo mundo olhava e é o Grêmio, é o Grêmio, a bandeira do Grêmio, olhava e 

me olhava. É o Tarciso, e isso chamava a atenção. Que nem aqueles trapos que tem lá no 

Grêmio. Que fica ali, Renato, eu, De Leoni, aqueles trapos campeão do mundo. Aquilo ali 
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chama a atenção, aquilo ali faz a pessoa parar, olhar e ler. Pô, o negão é candidato, vamo 

ajudar, vô votar nesse negão. Quantos eu vi fazer isso dentro de campo. E eu ficava no meio 

da torcida, ali, andando pra baixo e pra cima. Óh, o campeão do mundo precisa de vocês. 

Então criamos essa frase, "o campeão do mundo precisa de você", o "campeão do mundo 

precisa do teu presente agora". Não, não, tranquilo, me dá aqui um santinho, pra minha mãe 

que é tua fã, então foi um trabalho com o futebol e pelo trabalho que eu fiz nas vilas. Que nas 

vilas, nos bairros, muitas mães não entendem o futebol, nem sabem, mas querem que o filho 

dela seja jogador, para ganhar um dinheiro e sair da naba ali. Mas votou, porque o Tarciso que 

é o professor do filho, que ajuda a educar o filho, vou votar nesse cara. Foi isso aí a nossa 

campanha. 

- Houve interferência de outro candidato na campanh a? Financeira ou política? 

Não, não houve nada disso. Foi eu e minha esposa e quatros pessoas aí. O Jurandir, a 

Cláudia, a Veva, foi um pessoal aí que trabalha dentro e foi pra rua comigo de graça e 

acreditou na minha vitória. Não teve interferência de candidato nenhum, não teve vamos dizer, 

vou te dar 20 mil reais e se tu ganhar eu vou precisar de ti. Eu fiz questão de não receber 

dinheiro assim. O dinheiro que eu fazia era de festa, jantares, era de amigos do Tarciso, os 

amigos que podiam davam 100, davam 500. 

 

Transcrição da entrevista com Nereu D’Avila 

Quando começou na vida política? Quais seus objetiv os? Por quê? Foco de 

campanha? Houve acompanhamento de marketing ao long o do mandato anterior?  

Comecei na vida política muito cedo, ainda na faculdade eu já gostava, na verdade ate 

no curso secundário. Estudei no IPA e naquela época eu já me interessava pela questão do 

diretório dos estudantes. Acho que aqui é mais a vida política partidária. Fui eleito em 1982 

pela primeira vez. De lá para cá tenho repetidos mandatos. 

Pode me citar quais anos foram ? 1982 ? 

1988, 1992, 1996, 2000, 2004 e 2008. As razões de ter ingressado: Eu sempre achei 

que nós podemos; aqueles que tem uma certa vocação para a vida publica, no meu 

entendimento, devem exercer a vocação, porque o Brasil é um país que tem um futuro muito 

grande, vem se destacando perante o mundo todo. Imagina que quando o Getulio Vargas, em 

1930, na revolução, o pais era agrícola. Em 1950, quando Getúlio voltou ao poder ele já iniciou 

um processo de industrialização. Getúlio se beneficiou da guerra; para entrar na guerra contra 

a Alemanha e a Itália, Getúlio cobrou do pres. Roosevelt. – “Não, tudo bem. Nós vamos entrar 

e cedemos uma base aeronaval em Natal, que pelo mapa, Natal, atravessando o oceano, fica 

perto da África. Nós entramos na guerra a favor dos EUA, claro que a democracia versus o 

eixo, mas eu quero Volta Redonda”. Volta Redonda que, depois, veio a se transformar numa 

grande siderúrgica, por muitos anos a maior que existia e que fabricava aço. Foi um negocio do 

início da industrialização do país. Daquela época, de 1930 até 1950, o país se industrializou e 

hoje o país ta citado nos emergentes. Até um fato interessante de dizer, eu estava na Argentina 

agora à poucos dias, em Buenos Aires, e os jornais, achei interessante, que havia uma reunião 
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do G-20, dos grandes países, e lá na Argentina, que são nossos grandes rivais, no futebol, na 

indústria, a gente sempre tem uma briguinha amigável, e eles estavam elogiando, que quem foi 

no G-20 ou viu lá, onde estavam reunidos Barack Obama, Cristina Kirchner, Lula e outros e o 

jornal da Argentina, o Clarín e outros, dizendo que o Brasil estava sendo considerado 

emergentes, junto com a China e a Índia, ou seja, estava nos países emergentes e eles 

estavam se sentindo humilhados. Isso a correspondente de lá, da onde estava a presidente la 

no G-20 dizia para os jornais e eles repetiam na Argentina. Achei interessante que eles, que 

são nossos rivais, estavam reconhecendo a emergência e a importância do Brasil, inclusive 

que o Obama disse que o Lula era dos mais populares. 

Então, que que eu tava dizendo, que quem tem a vocação para poder fazer vida 

pública e ajudar o país, como eu tinha, eu aconselho que faça política. Eu sei que a política 

hoje está muito complicada, pelos métodos. Acontece o seguinte, e eu quero dizer isso 

claramente: É que a corrupção que hoje existe e que vocês que são das novas gerações 

pensam que ela nasceu agora, não; Na ditadura, que o país não tinha, que era tudo, até as 

músicas eram censuradas, os jornais e tudo mais, existia corrupção, só que os jornais não 

publicavam porque não havia liberdade de imprensa; então, corrupção sempre existiu. A 

diferença é que agora está sendo publicada e exigindo-se a punibilidade. Então estamos num 

período de transição que eu acho que vai ser muito bom para todos. Não está tudo perdido, 

muito pelo contrário. Está muito bom enquanto puder se denunciar. Olha o negócio das 

passagens agora. Poxa, deputado dá passagem para familiar e namorada para Europa, um 

absurdo! Ah, já estão cortando! E é berrando, a imprensa berrando, o povo reclamando, então 

estamos numa fase de transição. Então é por isso que eu entrei na política, para colaborar com 

tudo isso, no meu caso, no âmbito municipal. Como eu já fui secretário da SMIC, agora estou 

aqui na Secretária de Direitos Humanos e Segurança Urbana, fui vereador e fiz leis muitos 

boas para a cidade, enfim. Só para dizer uma: Porto Alegre foi a primeira cidade aonde foi 

incluída, por minha lei, a educação sexual nas escolas. Naquela época, o prefeito Tarso teve 

que fazer um curso de professores e de conteúdos para inserir-se nessa nova modalidade, que 

era educação sexual, por causa de doenças sexualmente transmissíveis, gravidez precoce e 

tudo isso. Porto Alegre foi a primeira. Deu até no Fantástico na época. Por isso tudo eu estou 

na política. Os meus objetivos são esses: ajudar a cidade a desenvolver-se. Por exemplo: 

Porto Alegre não tem metrô. Todas as cidades na Europa que tiveram mais de 1 milhão de 

habitantes, quando atingiram 1 milhão de habitantes, começaram a se preocupar com metrô. 

Nós estamos com 1 milhão e 350, 400 mil e não temos um ainda. Agora é que estamos 

começando a pensar no metrô, numa linha Centro - Assis Brasil, sei lá, eu digo, metrô 

subterrâneo e já devíamos estar prontos, pelo menos o projeto. Eu sei que é caro, mas tem 

que fazer. Foi caro para Buenos Aires, foi caro para Paris, para Londres, para Roma, para 

Nova Iorque. Foi caro, nada é barato, mas tem que fazer. Por quê ? Porque é transporte de 

massa e subterrâneo é maravilhoso. Porto Alegre tem que ter e não tem. Então, a gente tem 

que pensar no futuro, nos grandes projetos do futuro, como Loureiro da Silva pensou. Foi o 

Loureiro que fez a Farrapos, foi o Loureiro que fez, na época, a 10 de Novembro, hoje a 
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Salgado Filho. Foi o Loureiro que abriu a Protásio Alves, as grandes avenidas. Se ele não 

rasgasse essas avenidas, o que seria Porto Alegre hoje, imagina? Com a terceira perimetral, 

que foi construída recente, já está  em horas de pico, fica prejudicada, imagina se não fosse os 

que tem visão para o futuro. Então nós precisamos agora pensar no metrô. Essa é a grande 

questão.  

Aqui fala na campanha. Eu fiz exatamente a minha campanha no ano passado 

baseada em todos os assuntos, e foram muitos assuntos, que eu.. eu fui presidente, por 

exemplo, ano passado, e ainda não está concluído, mas fui presidente da comissão mais 

importante da Câmara, a comissão do plano diretor. Vai mudar o plano diretor de Porto Alegre, 

que esse regula até a altura dos prédios. As questões, agora, muito discutidas, vai ter até uma 

consulta popular, no pontal do estaleiro que o povo vai votar se quer mais residências ali ou 

não, entende? Então, todas essas grandes comissões da Câmara, eu participei como ou 

presidente ou relator, então eu fui assim, muito importante como vereador nessas grandes 

questões. Só para te dar uma idéia, eu fui presidente do plano diretor ano passado e agora eu 

não tô lá, é o vereador Dib, mas em 1999 ou 1998, quando houve o outro, aliás, esse plano 

diretor que vai ser modificado agora, fui eu o presidente em 1998. Então, para ver que eu não 

fui um vereador, digamos assim, omisso, um vereador parado, que não trabalhava. Eu 

participei dos grandes temas da cidade. Eu participei na liderança. Só para citar o plano diretor, 

para não ficar cansativo. Então, o foco da campanha minha, foi essas questões que eu 

trabalhei lá. Porque o povo não fica sabendo. O povo não sabe, por exemplo, que tem uma lei 

de minha autoria que autoriza o executivo a derrubar o muro da Mauá. Todo mundo “ah, tem 

que derrubar esse muro”, tem uma lei, no momento que quiser derrubar o muro, tem uma lei, é 

só cumprir a lei. Tem uma outra lei, só para te dar uma idéia, é minha lei de 2003, fazem 6 

anos, não tinha entrado, ainda, em vigor, agora o BarraShopping fez. Eu sempre lutei para ter o 

bilhete antecipado, a entrada antecipada nos cinemas, como tem no teatro. Ah mas não pode, 

nós não estamos acostumados. Não somos acostumados, mas vamos nos acostumar. Agora o 

BarraShopping fez e é maravilhoso. Por quê? Porque, quando o filme é muito bom, tem que 

entrar numa fila para comprar o ingresso e noutra fila para entrar no cinema. Agora tu compra 

direto, para amanhã, depois de amanhã, vê ali o que tu quer, que nem teatro. E essa lei já 

existia, de minha autoria, faz 6 anos e só agora entrou em vigor, em Porto Alegre. Então, quer 

dizer, é assim, faz as leis, não cumprem. Eu entrava em contato com, esses aí, os donos dos 

cinemas, gnc, não sei o que, eles achavam que era ruim marcar as poltronas e foi ficando. 

Agora, que o BarraShopping deu o exemplo, todo mundo quer aquele exemplo com os outros 

cinemas. Só para te dar esse exemplo. 

Buenas, a campanha teve uma seqüência ou tiveram alterações ao longo do período? 

Não, não houve alterações, foi uma seqüência normal. Muitos debates, muita palestra sobre 

todos esses assuntos. Só para te dar mais um exemplo, essa secretaria aqui eu fiz a lei que ela 

foi criada, é de minha autoria. Até o nome, Segurança Urbana, eu copiei de São Paulo, quando 

a Marta Suplicy foi prefeita, ela abriu a secretaria lá, de segurança e eu fiz aqui e a Câmara 
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aprovou. Muitos anos depois que eu fiz, ai fizeram outra e criaram ai como Direitos Humanos, 

mas ficou Segurança Urbana. Agora to ocupando a titularidade duma coisa que foi idéia minha. 

[...] 

Basicamente o foco da sua campanha foi falar para a  população essas questões 

que o sr. já havia trabalhado. 

Foi, questões que eu já havia trabalhado e como eu sou assim, vamos dizer assim, 

muito eclético, eu não fico assim, só na segurança, só no plano diretor, só nessas questões, eu 

vou, por exemplo, nesse negócio de educação sexual é questão educacional. A questão do 

muro da Mauá é uma questão da arquitetura da cidade. O plano diretor abrange tudo, né? A 

questão do cinema é pontual, é cultural. Então, dá para ver como eu atuo, atuei, na Câmara, 

em diversas áreas, e não uma só, correto? Então, fui um vereador eclético.  

- O senhor focou, não teve um foco para um público específico, né?  Exatamente, 

não 

- O sr. falou para a população de Porto Alegre, com o um todo, certo ?  Diversas 

áreas., educacional, cultural, arquitetônica né... diversas áreas. 

- Desde o público classe A, até o público classe D?  Isso, isso, é. Perfeitamente. 

Houve uma continuação ou acompanhamento de marketing ao longo do mandato 

anterior? Não, não. Acompanhamento de marketing durante o mandato não. Publicidade no 

mandato? Houve, mas não assim direcionada. Porque, quando o parlamentar, ele traz projetos 

ou leis importantes, a mídia mesmo procura. Não precisa ta... Eu nunca tive, assim, jornalista 

no meu gabinete. Porque, porque quando o tema é importante a imprensa sabe e vai lá. Não 

precisa estar mandando. 

[...] 

Até teve um debate lá, agora, no fim do ano passado, onde foi a Roseane de Oliveira, 

foi aquela outra do Correio, que faz a política e outras lá e disseram “vocês mandem, mas 

mandem quando for importante”. Não adianta mandar que o vereador hoje entrou com um 

projeto de lei para uma bobagem qualquer. Não, tem que ser notícia. E quem sabe o que é 

notícia são os jornalistas, elas disseram. Então, eu nunca tive jornalista lá. Por quê? Porque, 

não porque eu não valorizo jornalista, eu não tive porque, a notícia, quando é notícia, o 

programa me convoca pra Gaúcha, pra Guaíba. 

- Mas o sr., quando ia fazer alguma coisa important e, falava com os jornais para 

eles saberem? 

Sim, claro, quando eu entrei, por exemplo, com essa do cinema eu falei, depois foi 

aprovado, eu falei né.  

A que atribui a não reeleição, visto que houve um r azoável investimento 

financeiro? Bem, aqui eu quero dizer que o razoável dá impressão que foi acima da média e 

não foi. Foi abaixo da média. É só puxar no TSE. Bem, vamos dizer que foi razoável. 

- Encontrei alguns demonstrativos parciais. 

É, houve bem maiores gastos de outros. Mas aqui, a não-reeleição, aqui tem que 

explicar o seguinte: o sistema eleitoral brasileiro é peculiar, veja bem, 15 vereadores que estão 
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lá na Câmara, eleitos, dos 36, fizeram menos votos que eu. Eu fiz 6.080 votos. Tem vereador 

com 2.000 e poucos votos, do PSOL. Então, esse é um sistema eleitoral complicado. Então eu 

respondo aqui, a não reeleição. Bom, foi por 60 votos que faltaram. Mas aí o seguinte: por 

quê? Pelo sistema de vagas e também que no meu partido houve peculiaridades que nos 

outros não ocorreram e, portanto, os outros não tiveram a renovação como o meu. A mais 

votada do meu partido é a neta do Brizola. Na outra vez a Juliana me apoiou, agora como é 

que os trabalhistas iriam deixar de não eleger a neta do Brizola? Então, eu mesmo, que sou 

Brizolista tradicional do velho, do antigo trabalhismo e tal, perdi um monte de votos, porque o 

pessoal dizia: “Nereu, vai ser desmoralizante pro Brizola, o homem, que é nossa maior 

liderança e não eleger a neta dele”. Votaram nela. Ela foi a mais votada. Então, essa foi uma 

peculiaridade.  De todas, foi a mais votada do PDT, fez quase 10.000 votos. E eu fiz 6.080. 

Então, eu fiz uma bela votação, foi questão de vaga. Não é assim, ah o povo não te quis não. 

Pelo contrário, 15 vereadores têm menos votos que eu. O povo me quis, quem não me quis foi 

o sistema eleitoral que é complexo. Entende? Isso aí é importante clarear, porque tu vai lá e tu 

vai ver, pô, mas entrou com 3.000, 4.000, 5.000. No PMDB, que foi o partido do prefeito, que 

tinha feito 4 na outra e agora como prefeito, puxou, e fez 6, fizeram 6 vereadores, o último fez 

6.088, o Garcia. Eu fiz 6.080 sem ser do PMDB, eu fiz 8 votos a menos do que o último 

vereador eleito deles, que o prefeito puxou. Porque, quando o prefeito é de tal partido, aquele 

partido... Quando era do PT, o PT botava 9, 10 vereadores, agora botou 6, 7.. E eu não era do 

partido do prefeito e tive 8 votos a menos do que o do partido dele. E o Garcia é um bom 

vereador, tanto que agora é secretário da SMAM. Então, eu não estou insatisfeito com a minha 

votação. A questão foi do mecanismo eleitoral. Porque, se fosse um outro sistema, que seria 

até mais democrático, no meu entendimento, os 36 mais votados estariam eleitos. Aí eu estaria 

na frente de 15 que foram eleitos, correto? Então, eu não posso dizer aqui, porque ai as 

pessoas “ah, não foi eleito, não houve reeleição, ele foi escorraçado pelo povo e não fez um 

bom trabalho”, não, nada disso. Eu fiz um bom trabalho, não estou me jactando, é verdade que 

eu fiz e eu provo, e fiz uma boa votação, só que no meu partido, houve essa questão de vagas. 

Eu fique de segundo suplente. O primeiro suplete fez 6.100, eu fiz 6.080. 20 votos, se eu 

tivesse ido mais uma visita na Restinga eu tinha conseguido. Então é uma questão assim, 

pontual. Eu me considero assim, eu não me considero não reeleito. Eu me considero não 

classificado. Então é bom deixar... porque “ah, aquele lá não foi eleito, mandaram ele para 

casa porque ele não trabalhava, o povo mandou ele para casa. Não, absolutamente não. Tanto 

que o prefeito me honrou com um convite para mim vir para a secretaria. Se eu não tivesse 

conceito e não tivesse feito essa boa votação, então o prefeito não iria botar uma pessoa aqui 

que não tinha representatividade, entendeu? Então, foi boa essa pergunta... E não foi 

investimento financeiro não que... É claro que tu tem que ter investimento e tendo mais 

dinheiro, isso sim, isso tu pode ajudar mais, uma série de coisas, fazer uma campanha... por 

exemplo, eu fiz uma ou duas vezes um jornal, nos últimos meses, que é caríssimo, né? Se eu 

pudesse pagar todas as semanas em todos os jornais, eu talvez tivesse feito mais votos. Mas é 
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muito caro isso aí, então. É só conferir, eu acho que fiz 2 ou 3 só publicações, nos jornais, no 

final da campanha. 

Bom, explique, com suas palavras, qual o papel de u m vereador . Bom, o vereador, 

ele tem, fundamentalmente 2 grandes questões que, primeira: é a fiscalização do executivo. 

Vereador é para fiscalizar. O deputado também é para fiscalizar o executivo. Ou seja, ele tem 

que ser o fiscal do que ocorre com o executivo. Essa é a grande função dos parlamentares. A 

segunda grande função é fazer leis. Agora, eu emendo ai, fazer boas leis. Fazer lei ruim ou lei 

que não tem importância é melhor não fazer. Então, essas são as principais. Agora, o vereador 

também pode e tem assim, principalmente, que estar junto ao seu eleitorado, junto às grandes 

reivindicações da cidade, tem que ir em assembléias populares, tipo orçamento participativo, 

para ver que que o povo tá pensando lá nas vilas. Porque, por exemplo, eu fui agora, sábado à 

tarde, eu fui lá no colégio Vitoriza, que é perto da Martins Félix Beta, na zona, depois do morro 

Santana, na zona Nordeste, tinham 875 pessoas lá, com um sábado maravilhoso de outono. 

Então, 2 dias antes, eu fui no Sarandi, no bairro da zona norte, no colégio me esqueci agora, 

mas no bairro Sarandi, tinham 982, quase 1.000 pessoas. O ano passado foram 500, agora 

foram quase o dobro. Então, são assembléias que eles trazem as reivindicações. Olha, o 

colégio aqui ta caindo,olha, o posto de saúde falta um pediatra desde novembro. Eles dizem e 

o prefeito responde. Vamo fazer vamo, olha, cadê o secretário da saúde? Bota um pediatra lá. 

Então, é realmente Porto Alegre, o OP é. Porque a democracia, ela tem duas conotações, a 

democracia representativa, que tem os deputados, senadores, presidente da república e a 

democracia participativa, que é essa que Porto Alegre chama de Orçamento Participativo, que 

é direto com o povo. Então eles escolhem em assembléia os delegados do orçamento e esses 

delegados usam a palavra lá na frente do prefeito, do secretário, dizem as reivindicações 

principais e ai, depois, eles fazem uma assembléia e votam a prioridade. É educação, então 

tem que construir a escola lá, ta o terreno lá. Como o prefeito disse lá agora sábado, já tem o 

terreno ali, só que o terreno não dá para 1.200 alunos, mas vai dar para 600. E já estão 

reservados no orçamento R$ 3 milhões, então podem tomar nota aí, menos de 8 meses vocês 

tão com o colégio, aí foi um aplauso geral daquela zona lá. Lá na vila, nem me lembro agora, 

perto de Viamão lá, na zona Nordeste da cidade. Então, nós temos essa democracia 

participativa, que é muito importante e o vereador tem que estar lá, tem que ir. E tinha 

vereadores lá. Tem que ir. Então, o que eu disse, é que as funções do vereadores não é só 

dentro da Câmara, dentro da Câmara tem essa questão do plenário que eu falei, que é fazer 

leis, boas leis, e tem a questão das comissões. Eu fui presidente da comissão de constituição e 

justiça por 8 anos. Porque eu sou advogado. Mas também fui da comissão de desenvolvimento 

urbano que também lida com situações do desenvolvimento da cidade. Enfim, também as 

comissões são importantes lá na Câmara, além do plenário. E depois, a questão dos 

problemas da cidade. Agora, repito, as duas funções principais dos vereadores é fiscalizar o 

executivo e fazer as leis. Quando eu digo o executivo, não é só o prefeito, é os secretários, 

aqui por exemplo, aqui eu tenho segurança urbana, então eu sábado de manhã, eu fui na zona 

Humaitá/Navegantes e lá tinha o fórum da segurança urbana. E lá estavam as lideranças me 
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indagando e eu fiz uma palestra sobre que que eu to fazendo e como é que eu vou encarar as 

políticas publicas de segurança urbana. Então eu respondi para eles, a guarda municipal vai 

mais para a rua, eu quero fazer uma parceria com a Brigada, fiz um plano piloto com as praças 

e parques para que lá... tá aqui, até recebi hoje os horários, só para te dar um exemplo, quer 

ver uma coisa? Os horários – parque Farroupilha, o Redenção que todo mundo conhece, olha 

aqui, o GEM, que é o Grupo Especial de Motos, junto com os carros ali, eles vão no parque 

Farroupilha – Redenção – das 7:30 às 10h, depois das 10:30 às 13h, das 13h às 15h e das 16h 

às 18h. Quer dizer, isso é só nós, da Guarda Municipal. A Brigada tem outros horários. Então, 

para ver que nós atuamos e eu ampliei isso aqui, por que agora eu vou receber 60 novos 

guardas que fizeram concurso, já estão fazendo as provas físicas e de tiro, e o curso de 

monitoramento, em Junho já terei 60 novos guardas que eu pretendo que façam...  já fui ao 

comandante do CPC, que é o Comando do Policiamento da Capital, que é o coronel Jones, e 

já fiz um acordo com ele, uma parceria, para a Brigada e a Guarda, nós aqui, fazermos essa 

cobertura em praças e coisas, porque a nós é incumbida à Guarda proteger os próprios 

municipais, que são colégios, postos de saúde, praças, logradouros públicos em geral. Então, 

isso tudo eu tava respondendo, passei de vereador para secretário aqui. 

Bom, qual o papel do marketing na campanha eleitora l?  É muito importante esse 

marketing viu, ele realmente vende a idéia do vereador tanto que, a Competence que me deu 

uma força lá e fez.. e me reuni lá com o setor deles lá qualificado, o setor de arte, eles 

escolheram um slogan para mim que eu considerei muito importante, que é “Você precisa, ele 

tá lá”. Ou seja, isso dá idéia de que, quando vai na Câmara, agora estou aqui, mas quando iam 

na Câmara, eu estava lá para atender a população, para ver quais eram os problemas da 

população. Então, você precisa, ele tá lá, ou seja, eu não tava me escondendo, eu não estava 

no cinema, não tava andando de bicicleta na Redenção, eu tava trabalhando na Câmara. Então 

isso ai é importante. Você precisa, ele tá lá. Esse é um marketing importante. 

[...] 

Essa pergunta aqui é importante, como foi escolhida  a foto?  Eles fizeram uma foto 

minha sem traje, porque na Câmara tem que andar de gravata e eles pediram uma camisa 

assim, como eu estou, como tu está, uma camisa esporte, uma camisa não gravata, para dar 

uma imagem assim, com mais força, isso é importante, mas isso ele vai te falar lá melhor.  

Havia pessoas experientes integrando a equipe?  Sim, havia. Eu tinha um comitê 

aqui perto da rua Botafogo, perto da perimetral, na Érico Veríssimo esquina com rua Botafogo 

e ali, todas as sextas-feiras nós nos reuníamos à tarde para debatermos os assuntos. Vinha 

gente de diversos bairros, lotava ali e a gente debatia ali com pessoas experientes, pessoas lá 

da Restinga, porque a cidade é grande, lideranças que depois levavam para lá os principais 

problemas e marcavam quando é que eu tinha que ir lá debater e tal. Então houve sim pessoas 

experientes que sempre dão uma mão para gente.  

Essas pessoas, por já terem experiência, eram do ti po abertas ou do tipo “sabem 

tudo”?  Eu não tinha esse tipo ai, não apareceu. Porque uma nunca é igual à outra. E existem 

coisas assim, que hoje até restritivas à política em geral e aos políticos, uma rejeição pelas 
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suas atitudes inadequadas, para dizer o mínimo né? E todos pagam. O político trabalhador, 

honesto e tal, a população “ah, é político, ihh..” já ficam assim, pensam que todo mundo é 

igual. Nivelam por baixo, então a gente tem que se adaptar aos novos tempos. Por exemplo, 

vou te dar um exemplo concreto: eu nunca fui numa comunidade e jamais foi me dita uma frase 

que outros políticos ganharam “ah, esses aí só aparecem em época eleitoral”, pelo contrário, 

quando eu ia nas comunidades elas diziam “ah, mas esse aí, o Nereu, mas esse aí volta e 

meia aparece, passa aí ou manda alguém passar, ou manda uma carta, ou a gente vai na 

Câmara e ele nos atende”, então nunca aquela famosa frase “ah, ele só aparece em véspera 

de eleição, para pegar voto”. Eu nunca ouvi isso. Porque? Porque eu me dedico 24 horas para 

isso, e minha esposa me acompanha muito nisso. Ela fez um grande trabalho também, é bom 

destacar. Ela é militante, ela gosta, ela é simpática, as mulheres gostam. Ela vai em clube de 

mães, ela vai em situações, agora mesmo, hoje de tarde, ela foi a convite duma situação, me 

representa, se comunica, toma nota, entende? Também ela ajudou muito. 

O candidato interferiu no processo de desenvolvimen to da campanha?  Sim, eu 

claro. Mas eu te digo aqui o seguinte oh: quem mais interferiu foi ela. Porque? Porque ela, eu 

ficava mais assim, com os problemas e os quebra galhos e as visitas e agenda, cumprindo, e 

ela então, o desenvolvimento, a visão assim, ela ficava com os cabos eleitorais, vai pra lá, vai 

pra cá.  

O setor de arte da Competence estava desenvolvendo a identidade visual e o sr.  

Interferiu no processo, dizendo que queria que foss e assim ou assado?  Não ocorreu isso, 

eles deram essa idéia, eu achei muito boa, eles me pediram, para mim falar como eu agia, 

como estou te falando, e quando eu voltei o setor competentíssimo lá da Competence disse 

“olha, pelo que tu falasse aqui, nós resumimos assim oh.. você precisa ele tá lá. Ou seja, tu 

nunca decepciona as comunidades que confiam em ti e quando precisam eles te encontram”. 

Porque tem muita gente que diz “bah, mas o sr. apareceu, mas quando eu vou na Câmara não 

lhe encontro, eu telefono para marcar uma audiência e não marcam”, nunca ocorreu. Claro que 

alguma vez que outra que telefonou e eu não pude atender na hora ou tinha uma votação 

importante, eu mandava um assessor, a minha própria mulher e tudo, e às vezes não resolve e 

eles ficam um pouco emburrados, chateados. Porque, as vezes eles querem, e pensam que a 

gente resolve tudo né? Não vou dizer que tudo é céu azul, céu de brigadeiro, mas 

evidentemente, uma coisa pelo menos não dizem, que eu não me esforcei ou que o gabinete 

não se esforçou. Eles vêem, bom, não conseguiram porque não dava. Agora, eles se 

esforçaram. Eu tenho aqui, mesmo continua, um assessor, um engenheiro e coisa, que ele 

vai... dá um problema lá.. ele vai lá na reunião hoje de noite, deu um problema lá na Tristeza, 

ele vai lá e participa em meu nome, recolhe as coisa e trás de volta para mim. Então, a 

assessoria, realmente é específica, se eu não vou, alguém vai, tá? 

Houve interferência por parte dos partidários no de senvolvimento da campanha?  

Aqui eu vou te dizer uma verdade. Tu quer dizer dos partidários, do partido né?  
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- Isso, algum outro candidato que quis fazer uma parc eria, ou alguém que quis 

contribuir e meio que direcionar a sua campanha? Te ve alguma interferência do partido? 

Ou de alguma outra pessoa no comitê? Alguma interfe rência externa à sua equipe?   

É, isso aí eu vou te responder negativamente, não houve. É, não houve assim, até é 

uma coisa assim, paradoxal. Eu sou o presidente do partido aqui em Porto Alegre, já pela 

segunda vez. Já fui presidente duma zonal, a primeira zona, que eu sempre morei no Centro e 

tal, agora que eu to morando um pouquinho mais pra cima do Morro Santa Teresa, morei no 

Menino Deus, por aí, na Azenha. Então eu fundei o partido e fui o presidente da primeira zonal 

do PDT e agora sou presidente do Diretório Metropolitano, que é toda cidade de Porto Alegre, 

do partido. E eu não tenho assim, um apoio partidário, dos partidários, das zonais, integral. Eu 

sou avulso assim, eu tenho o voto do povo em geral. Claro que, talvez, vamos dizer assim, a 

maioria, com simpatias, digamos assim, pelas idéias, Brizola, trabalhismo, mas eu não sou, 

muita gente diz “olha, eu até .. para prefeito vou votar noutro candidato, mas em vereador vou 

votar em ti ta?” Então, é uma conotação especial que eu tenho, que o meu eleitorado, ele 

transcende os limites partidários, é mais amplo. As pessoas ou admiram o trabalho, ou 

admiram a minha atuação assim, ou a minha pessoa e votam.. não é assim, por eu ser do 

partido. E os partidários, assim, eu não tenho grandes cabos eleitorais no partido. Eu sei de 

vereadores que tem assim, um monte de gente lá do partido, setores lá do partido, instâncias 

partidárias que apóiam, eu não. É um paradoxo. Sou o presidente do partido e não tenho. 

Então eu posso dizer que eu tenho voto assim, em faixas muito amplas e que o voto não é em 

lista. Porque agora eles tão falando em voto em lista. Aí o partido faz uma lista, e eu to na lista, 

e tu quer votar em mim. O Paulo Sant’ana hoje faz um, uma, até te recomendo ler, [...] mas ele 

é contra, assim como eu sou contra. Porque tu admira o meu trabalho como vereador, como 

secretário, aí eu vou me candidatar, outras vezes e tu vota em mim, ai eu to na lista e tu vai 

votar em gente... mas esse aqui eu não gosto, esse aqui até roubou não sei o que lá e ta na 

lista. Então é complicado. E outra coisa, quem é que indica a lista? Os líderes partidários. Não 

gostam de mim, não me botam na lista, ou botam lá embaixo, para só eleger os de cima, os 

primeiros. Então é bem complicado isso aí. E a lista é para regime parlamentar, não para 

regime presidencialista, que nós estamos. Eu concordo com o que o Paulo Sant’ana disse hoje. 

A que atribui a pequena diferença entre os candidat os?  É, eu já te falei até, que 

nem foi tão pequena, mas para o que está acima de mim foi 20 e pro último que se elegeu foi 

60. Muito pouco, mas é o que eu disse, é que as nossas votações foram altas. Os cinco eleitos 

e os dois primeiros suplentes. Porque todos fizeram acima de 6.000. Eu fiz 6.080, outro fez 

6.100 e o primeiro eleito fez 6.130 e poucos, ou seja, ficaram tudo ali na faixa dos 6.000, 6.100 

e poucos, nós 3. A última vaga foi disputada e os outros também não tiveram grande diferença, 

porque, do primeiro pro segundo foi também a diferença, mas já numa faixa de 9.000. Mas veja 

bem, aqui tem que, eu registraria, que, os candidatos Tarciso Flecha Negra e Nereu D’Avila 

tem conotações completamente diferentes nas suas votações. Eu diria que o âmago, a 

essência dos votos do Tarciso estão no Grêmio, ele foi Campeão do Mundo, ele foi um grande 

ponta direita, ele é uma pessoa muito bem quista, então ele teve, praticamente o Grêmio 
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elegeu ele. Poderia até afirmar, porque ele mesmo disse. E não seria diferente, não seria 

diferente. Ele não ia ter voto no Inter, né? Ele teve no Grêmio. Então, agora, eu não, eu não é 

questão, nem do partido, que eu já te respondi que não e nem do, duma grei partidária, embora 

muitos trabalhistas tenham votado em mim e também não é dum clube, porque, no caso, ele foi 

jogador, campeão e tal. A conotação é diferenciada. 

Qual o publico que a comunicação visava atingir? Se ria um publico em geral? 

Não havia um publico específico?  Sim, não, não havia. E até o exemplo do Tarciso é bom 

para dar exatamente essa conotação, compreende. Tem candidatos assim, que são candidatos 

de classe, por exemplo, o presidente do sindicato dos bancários, é um candidato classista, é 

um candidato que vai ter o voto dos bancários, ou seja, duma classe, dum extrato, dum 

estamento social. Bem diferenciado. No meu caso não, é voto universal. O do Tarciso é uma 

questão esportiva né? E assim por diante... E por exemplo, o Haroldo de Souza, vamos citar 

assim, é um grande comentarista esportivo, então é evidente que, quem gosta da voz dele, que 

ele irradia bem, também tem um grande eleitorado nessa faixa né?  

Com relação à questão 5, se a campanha teve um cust o baixo ou elevado, o sr. 

mesmo já comentou que teve um custo abaixo da média . É, eu considerei baixo, viu? Até 

gostaria de ter mais recursos, que eu poderia ter tirado essa diferença. 

O sr. sabe onde eu posso conseguir os números finai s de orçamento? A 

prestação final de contas. Dos custos?  Os custos estão na internet, não te lembra? Estão 

(responde uma assessora), mas eu coloco isso num cd que eu te entregarei amanhã. A 

prestação de contas, que foi aprovada integralmente.�

 

Questionário enviado para os publicitários 

1 - Qual o foco escolhido para a campanha? Como foi determinado? 

2 - Como a campanha foi planejada? 

3 - Como foi desenvolvida a direção de arte da campanha? 

4 - Como foi escolhida a foto utilizada? Quais critérios foram utilizados? 

5 - Em sua opinião, a campanha teve um custo baixo ou elevado? 

6 - A que atribui o sucesso no resultado? 

7 - Qual o público que a comunicação visava atingir? 

8 - Foi realizada alguma pesquisa de opinião sobre a campanha? E sobre rejeição do 

candidato? 

9 - A que atribui a pequena diferença de votos entre os candidatos Tarciso Flecha Negra e 

Nereu D'Ávila, o primeiro com 6.232 e o segundo com 6.088? 

10 - Explique, com suas palavras, qual o papel de um vereador? 
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Respostas dos publicitários – Ricardo Baptista – Competence 

baptista@competence.com.br 

1. Atuação do vereador junto à sua base e comunidades que ele auxiliava/participava. 

Determinado pelo próprio vereador. 

2. Com base no relato feito pelo candidato sobre seu histórico.  

3. Foco na simplicidade dos elementos gráficos, já que pretendia-se atingir um espectro 

amplo do público (faixa etária/formação escolar/bairros diferentes) 

4. Como foi escolhida a foto utilizada? Quais critérios foram utilizados? 

Buscou-se a que mais transmitisse autenticidade, deixando o candidato mais próximo 

do que ele é no dia-a-dia, no contato com os eleitores. 

5. Não tive acesso à verba, mas acredito que esteve abaixo da média. 

6. Falta de um diferencial mais forte ou da adoção de uma bandeira/causa que o 

diferenciasse. Também a pouca verba e consequente menor exposição da imagem do 

candidato.  

7. Comunidades que ele auxiliava/participava. 

8. Não tenho certeza, mas acredito que não. 

9. Não acompanhei a campanha do Tarciso, portanto não tenho como comparar. 

10. Ser o porta-voz dos eleitores da sua cidade cuidando para que a vida de todos os 

cidadãos ganhe qualidade. 

 

Respostas dos Publicitários – Alessandro Lomando – PPG 

alessandro@ppgcomunicacao.com.br 

1. A campanha foi focada em 2 vetores: 1) No recall do atleta Tarciso e sua história 

dentro do Grêmio Futebol POA. Atleta exemplar, 13 anos de clube, nunca foi expulso e tem 

todos os títulos que uma carreira de jogador de futebol pode proporcionar, inclusive passagem 

pela Seleção Brasileira. 2) Seu trabalho voluntário de Inclusão Social através do Esporte, 

utilizando para isso sua Escolinha de Futebol ajudando as comunidades desassistidas da 

periferia de POA. 

2. A campanha foi planejada e posicionada partindo da criação de um ícone gráfico 

identificando a pessoa e o jogador de futebol que foi Tarciso e seu slogan. "Tarciso. O Flecha 

Negra"  identificava o personagem histórico.  A expressão "O jogo continua" identificava o seu 

trabalho já realizado e sua ampliação como Vereador eleito na Câmara Municipal. 

3. Primeiro obtemos as fotos adequadas para campanha. O azul era a cor base em 

razão de ser a cor que o identifica com o Grêmio. A pose de atleta vencedor e uma redação 

utilizando sempre os elementos ligados ao futebol para evidenciar suas qualidades como ser 

humano e seu trabalho em prol dos mais necessitados. A marca de campanha acompanha 

pelos argumentos colocados anteriormente. Todas as peças derivaram deste contexto. 
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4. A foto foi planejada para lembrar sua condição de atleta e que seu trabalho continua. 

O fotografamos de abrigo azul e camisa pólo, para serem utilizadas de acordo com a 

necessidade. Preocupamonos em não utilizar nunca a marca do grêmio indevidamente. 

5. A campanha teve um custo baixíssimo se comparada a campanhas ganhadoras e 

perdedoras. Existiram campanhas que custaram em torno de 1 milhão de reais sem eleger o 

candidato. A do Tarciso custou em torno de 5% disso.  

6. O sucesso está diretamente ligado a 3 fatores: 1. O produto Tarciso é um produto 

vendedor. Você não vende aquilo que ninguém quer comprar. 2. A campanha gráfica e 

eletrônica foi feita dentro de padrões de exigência de qualidade nível profissional. Foi eleita a 

melhor campanha para vereador de POA. 3. A militância de campanha foi fundamental, assim 

como a torcida do Grêmio e o eleitor que frustrado com a classe política votou no Tarciso pelo 

merecimento. Para não votar num político. 

7. O público era todo o tipo de eleitor, independentemente de seu clube do coração. 

Embora os mais jovens desconheçam Tarciso. Os torcedores logo desfaziam a dúvida. Foi um 

dos homens de Tókio. 

8. Numa campanha com quase nenhum budget (verba) isso é impossível. Vale-se mais 

da intuição e experiência. 

9. 1) Tarciso fez uma votação expressiva por representar o novo, nunca foi político, não 

tem rejeição e ter uma campanha envolvente, muito particularmente pelo seu carro de som que 

narrava seus gols e suas intenções políticas politicamente corretas. É um candidato 

Verdadeiro. 2) Nereu perdeu para ele mesmo. Deixou de fazer votos. Não conseguiu justificar 

sua permanência na Câmara, assim como Neusa Canabarro. Representam o antigo, o mofo, 

aquilo que está ultrapassado. Foram punidos através do voto popular pela sua inércia política e 

trabalho irrelevante. 

10. O Edil, ou mais popularmente conhecido Vereador tem por missão representar os 

interesses de sua base eleitoral (seus eleitores) dentro do município de sua candidatura e ser 

fidedigno com suas promessas de campanha. Trabalhar para melhorar a cidade e torná-la mais 

justa social e politicamente falando. Ouvir solicitações e providenciar o bem estar da 

comunidade sempre que possível, votar leis ou vetá-las sempre focando os benefícios que ela 

trará para os cidadãos. O vereador faz o regramento sociológico evolutivo das cidades. 

 


