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Esse material é apartidario e orientativo! Siga a Legislagao Eleitoral disponivel no site
do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) www.tse.jus.br e Tribunal Regional Eleitoral (TRE)
do seu Estado.
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Caro (a) Candidato (a),

Vocé esta recebendo a quarta edicdo da cartiha “Vote no Impresso”,
um projeto da Associacéo Brasileira da Industria Grafica — ABIGRAF
Nacional — com o apoio da ABIGRAF Regional do Estado de Santa Catarina
- ABIGRAF-SC para ajuda-lo a fazer uma campanha eleitoral de sucesso.

Trata-se de um material apartidario e orientativo, elaborado com base na
Constituicao Federal, na Lei n° 4.737/1965 (Codigo Eleitoral), na Lei n°
9.504/1997 (normas para as eleicdes) e Resolucdes do TSE, com destaque
para as Resolugdes n° 23.610/2019, n° 23.671/2021 e n° 23.674/2021.

E impossivel pensar em eleicdes, nos dias de hoje, sem pensar numa
estrutura de marketing atuando em todos 0s segmentos do eleitorado.

As campanhas eleitorais deixaram de ser intuitivas e se tornaram racionais,
0s palpites gratuitos cederam lugar a pesquisa; 0s temas principais, com
determinadas palavras-de-ordem, aparentemente corretas, mas aleatérias,
agora tém origem em slogans com conceito e estratégia.

Enfim, a propaganda politica deixou para tras 0 amadorismo para se tornar
profissional.

A Democracia se faz com participacao popular. Abastecer 0s eleitores
com informagdes verdadeiras, com qualidade e dentro da lei é a melhor
maneira de expor suas ideias e ajudar na construcao de um pais melhor,
mais consciente, responsavel e ético.

Estamos juntos nessa missao!

Boa Leitural

Sidney Anversa Victor Evandro Rogério Volpato
Presidente da ABIGRAF Nacional Presidente da ABIGRAF-SC
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Calenddrio Eleicdes 2022

16 de agosto Inicio da Propaganda Eleitoral

29 de setembro| Fim da Propaganda Eleitoral Gratuita (Radio e TV)

1° de outubro Fim da Propaganda Eleitoral por meio da distribui¢éo
(até 22h) de material gréfico

vote no impresso

30 de outubro Eleigbes 2° Turmo

Fonte: Res. TSE n° 23.674/2021
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ﬁ Uma Rdépida Consulta

Legislacdo Eleitoral’

"Fonte: TSE — Textos legais / datas adequados com base na legisiagao em vigor em
11/07/2022.



1) Quando é permitida a propaganda eleitoral?

A propaganda eleitoral nas Eleicoes 2022 € permitida a partir de 16 de agos-
to de 2022, dia seguinte ao término do prazo para o registro de candidaturas.
A data é definida pela legislacéo para que todos os candidatos comecem a
propaganda em igualdade de condicdes, evitando o desequilibrio na disputa
eleitoral. (Lei n° 9.504/1997, art. 36, caput e Res. TSE n° 23.674/2021)

2) E permitida a propaganda eleitoral em bens ptblicos ou par-
ticulares?

Nao é permitida, exceto bandeiras ao longo de vias publicas, desde que
moveis e que nao dificultem o bom andamento do transito de pessoas e
velculos, e adesivo plastico em automoveis, caminhdes, bicicletas, mo-
tocicletas e janelas residenciais, desde que néao exceda a 0,5 m? (meio
metro quadrado). Em veiculos, sdo permitidos adesivos microperfurados
até a extenséo total do para-brisa traseiro e, em outras posicoes, ade-
sivos até a dimensdo maxima de 50 (cinquenta) cm x 40 (quarenta) cm.
(Lei n®9.504/1997, art. 37, §2° e art. 38, §3° e §4°)

3) A propaganda eleitoral pode ser paga?

A propaganda eleitoral nao pode ser paga. Ela deve ser espontanea
e gratuita, vedado qualquer pagamento em troca do espaco. (Lei n°
9.504/1997, art. 37, §8°)

4) Pode haver propaganda eleitoral nas ruas?

Sim, é permitida a colocacao de mesas para distribuicdo de material
impresso de campanha e a utilizacéo de bandeiras ao longo das vias pu-
blicas, desde que moveis e que nao dificultem a passagem de pessoas
e veiculos.

A mobilidade estara caracterizada pela colocacéo e retirada dos mate-
riais entre 6h e 22n. (Lei n° 9.504/1997, art. 37, §6° e §7°)
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5) Onde fica expressamente proibida a propaganda eleitoral?

A propaganda sob gualquer forma, inclusive pichacéo, inscricao a tinta,
fixac&o de placas, estandartes, faixas, cavaletes, bonecos e assemelha-
dos ¢ proibida em:

- bens publicos, ou seja, bens cujo uso dependa de cessao ou permis-
sao do Poder PUblico, ou que a ele pertencam;

- bens de uso comum, ou seja, 0s definidos pelo codigo civil e também aque-
les a que a populacdo em geral tem acesso (cinemas, clubes, lojas, centros
comerciais, femplos, ginasios e estadios, ainda que de propriedade privada);

- em postes de iluminacao publica e de sinalizacéo de trafego;

- em arvores e jardins localizados em areas publicas, bem como em
muros, cercas e tapumes divisorios;

- em viadutos, passarelas, pontes, paradas de onibus e outros equipa-
mentos urbanos.
(Lei n® 9.504/1997, art. 37, caput e §4° e §59)

6) O que acontece com quem destroi propaganda eleitoral?

E crime eleitoral inutilizar, alterar ou perturbar meio de propaganda de-
vidamente empregado. A pena é de detencédo de até seis meses ou
pagamento de 90 a 120 dias-multa. (Res. TSE n° 23.610 / 2019, art. 95
e Lein® 4,737/65 (Codigo Eleitoral), art. 331)

7) Em relacao ao material grafico, o que os candidatos podem fazer?

Eles podem distribuir santinhos, folhetos, volantes e outros impressos
até as 22 horas da véspera da eleicdo. Esse material deve ser editado
sob a responsabilidade do partido politico, da coligacéo ou do candida-
to. (Lei n° 9.504/1997, art. 38, caput e art. 39, §9°)



Todo material impresso de campanha eleitoral devera conter o nimero
de inscricédo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) ou o
numero do Cadastro Nacional de Pessoas Fisicas (CPF) do responsavel
pela confeccao, bem como de guem a contratou, e a respectiva tiragem.
(Lei n°® 9.504/1997, art. 38, §1°)

8) Quais sao as regras para publicacao de anuncio de propa-
ganda eleitoral em jornais e revistas?

Esta autorizada até a antevespera das eleigbes a divulgacéo paga na im-
prensa escrita de, no maximo, 10 (dez) anuncios de propaganda eleitoral,
por veiculo de comunicacao social, em datas diversas, por candidato.
Devera constar no andncio, de forma visivel, o valor pago pela insercéo,
e a dimensao da propaganda deve ser de 1/8 (um oitavo) de pagina de
jornal padréo e de 1/4 (um quarto) de pagina de revista ou tabloide.

Esse impresso pode ser reproduzido também na Internet, desde que no
sftio do proprio jornal. (Lei n° 9.504/1997, art. 43, caput, e §1°)

9) Como é a regulamentacao dos comicios e do uso de alto-fa-
lantes?

E permitida a realizacéo de comicios com utilizagdo de aparelhagem de
sonorizacao fixa entre 08 e 24 horas, até 3 dias antes da eleicéo. Ja o
uso de alto-falantes é permitido entre 08 e 22 horas, mantida distan-
cia maior que 200 m de hospitais, escolas, igrejas, bibliotecas publicas
e teatros quando em funcionamento, até a véspera da eleicéo. (Lei n°
9.504/1997, art. 39, §3°, §4° e §5°, inciso |)

10) E o showmicio, é permitido?

O showmicio ou evento assemelhado (livemicio) para a promocao de
candidatos e a apresentacdo, remunerada ou n&o, de artistas com o
objetivo de animar comicio e reunido eleftoral € proibido pela legislacéo
eleitoral, A proibicdo n&o se estende aos candidatos profissionais da
classe artistica — cantores, atores e apresentadores — que poderao exer-
cer a profissdo no periodo eleitoral, desde que ndo envolva animacgéo de
comicio, participacéo em programas de radio e de televisdo ou aluséo a
candidatura ou campanha. (Lei n® 9.504/1997, art. 39, §7°)
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11) Os candidatos podem fazer passeatas na véspera da eleicao?

Sim, os candidatos podem participar de passeatas, carreatas e caminhadas
na vespera da eleicao, até as 22 horas. (Lei n® 9.504/1997, art. 39, §9°)

12) Como fica a propaganda dos candidatos na internet? Eles
podem mandar mensagens eletronicas? E fazer propaganda
em blogs e redes sociais?

Nas Eleictes 2022, a partir do dia 16 de agosto de 2022, o candidato
pode fazer propaganda em seu site ou No site do partido ou coligacéo,
desde que o endereco eletrbnico seja comunicado a Justica Eleitoral.

Quanto as mensagens eletronicas e instantaneas, ¢ vedado o disparo
em massa sem consentimento da pessoa destinataria, bem como
a partir da contratacéo expedientes, tecnologias ou servicos nao forne-
cidos pelo provedor de aplicacéo e em desacordo com seus termos de
uso. (Res. TSE n° 23.610/2019, alterada pela Res. TSE n° 23.671/2021,
art, 34, inciso II, Lei n® 9.504/1997, art. 57-J).

As mensagens eletronicas e instantaneas podem ser enviadas por can-
didata, candidato, partido politico, federacdo ou coligacéo, para ende-
recos cadastrados gratuitamente por eles, por qualguer meio. Dever&o
oferecer identificacéo completa da pessoa remetente, bem como dispor
de mecanismo que permita a pessoa destinataria a solicitacao de
descadastramento e eliminacao dos seus dados pessoais, obri-
gada a pessoa remetente a providencia-los no prazo de 48 horas
(Lei n®9.504/1997, arts. 57-A, 57-Be 57-G e Res. TSE n° 23.610/2019,
alterada pela Res. TSE n° 23.671/2021 art.33, caput).

Em atendimento a legislacao eleitoral vigente, o tratamento de dados
pessoais visando ao envio de mensagens eletronicas e instantaneas
com conteludo de propaganda eleitoral deve ser realizado com fun-
damento em alguma das bases legais previstas nos arts. 7° e 11
da LGPD. Caso, no entanto, a atividade pretendida envolva o disparo
em massa de mensagens instantaneas, a base legal sera necessa-
riamente o consentimento do destinatario, neste caso, o eleitor.
Para ser vélido, o consentimento do destinatario deve ser livre, informado
e inequivoco.

Para atender a essas determinacdes legais, recomenda-se incluir, na
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propria mensagem encaminhada, orientacdes de facil visibilidade sobre
Como a pessoa titular pode revogar o consentimento e ter os seus da-
dos excluidos da lista de envio de mensagens. O exercicio dessa opcao
deve ser efetuado sempre de modo facilitado e gratuito, por exemplo,
mediante simples “clique” em link disponibilizado na mensagem.

Para maiores informacgoes, acesse o Guia Orientativo “Aplicacao da
Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (LGPD) por agentes de
tratamento no contexto eleitoral” elaborado pela Autoridade Nacional
de Protecdo de Dados Pessoais (ANPD) e o Tribunal Superior Eleitoral
(TSE), disponivel em https:/Avww.tse.jus.br/hotsites/catalogo-publicaco-
es/pdf/guia-orientativo-aplicacac-da-Igpd. padf.

Ao candidato também é permitido fazer propaganda em blogs e redes
sociais. (Lei n° 9.504/1997, 57-B, inciso V)

Nao é permitida a veiculacéo de propaganda eleitoral em sitios de pesso-
as juridicas, com ou sem fins lucrativos, nem em sitios oficiais. Também
¢ proibida a propaganda eleitoral paga na interet, exceto o impulsio-
namento de conteldos, desde que identificado de forma inequivoca
como tal e contratado exclusivamente por partidos, coligagbes e candi-
datos e seus representantes. (Lei n° 9.504/1997, art. 57-C, caput, §1°,
incisos | e l)

13) O candidato pode utilizar o telemarketing?

N&o, aRes. TSEN°23.610/2019, alteradapelaRes. TSEN°23.671/2021,
no seu art. 34, inciso |, proibe a realizacéo de propaganda eleitoral via
telemarketing em qualquer horario.

14) O candidato pode fazer propaganda em outdoors?

N&o. Os outdoors, inclusive eletronicos, estao proibidos. O objetivo foi
diminuir os custos das campanhas e promover um maior equilibrio na
disputa eleftoral,

15) O candidato pode distribuir brindes para os eleitores?

Nao. Confeccao, utilizacao e distribuicdo, por comité, candidato, ou com a
sua autorizacéo, de camisetas, chaveiros, bones, canetas, brindes, cestas
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béasicas ou quaisquer outros bens ou materiais que pPossam proporcionar
vantagem ao eleitor sdo proibidos. (Lei n° 9.504/1997, art. 39, §6°)

16) Como denunciar propaganda eleitoral irregular?

Existem varias formas de denunciar a propaganda eleitoral feita de forma
imregular. Qualquer cidadao que tiver conhecimento de uma propaganda
iregular pode efetuar a dendincia.

Denuncia pela interet
E possivel enviar a denuincia pela intermet, em https://pardal.tse.jus.br/par-
dal-web/ ou através da Ouvidoria do Tribunal Regional Eleitoral do estado.

Denuincia pelo aplicativo FPardal
O aplicativo Pardal permite enviar denlincias de propaganda eleitoral irre-
gular por celular ou tablet,

O aplicativo & gratuito, funciona para todo pais e esta disponivel para An-
droid (Google Play) e I0S (Apple Store).

Os cidadéos também podem enviar dendincias diretamente ao Ministério
PUblico pelo site e aplicativo MPF Servicos.

Denuncia na Justica Eleitoral
O eleitor também pode fazer a denudincia de propaganda iregular direta-
mente na Justica Eleitoral.

Os enderecos das zonas eleitorais podem ser encontrados no site do TSE.

17) Quando comeca o horario eleitoral gratuito? Como é feita a
divisao do tempo?

A propaganda eleitoral em radio e televisdo no 1° turno sera veiculada no
periodo de 25 de agosto a 29 de setembro de 2022.

Os horérios reservados a propaganda de cada eleicao serao distribuidos
entre todos os partidos e coligacdes gue tenham candidato, sendo 90%
distribuidos proporcionalmente ao nimero de representantes na Camara
dos Deputados, considerado, no caso de coligacao para as eleicdes
majoritarias, o resultado da soma do numero de representantes dos 6

®



maiores partidos que a integrem e 10% distribuidos igualitariamente.

Caso ocorra segundo tumo, a propaganda eleitoral em radio e televisdo
sera veiculada a partir da sexta-feira seguinte a realizacéo do 1° turmo e
até a antevéspera da eleicdo, dividida em dois blocos diarios de 10 mi-
nutos. Os blocos seré&o transmitidos as 7h e as 12h no radio, e as 13h e
as 20n30 na televisao. (Lei n°® 9.604/1997, art. 49 e art. 51, §2°)

18) O que é permitido no dia da eleicao?

No dia da eleicéo, € permitida a manifestagao individual e silenciosa da
preferéncia do eleitor por partido politico, coligacéo ou candidato, revela-
da exclusivamente pelo uso de bandeiras, broches, disticos e adesivos.
(Lei n®9.504/1997, art. 39-A)

E crime eleitoral a divulgagéo de qualquer espécie de propaganda de par-
tidos politicos ou de seus candidatos no dia da eleicao, bem como o uso
de alto-falantes e amplificadores de som ou a promocao de comicio ou
carreata na data do pleito. (Lei n® 9.504/1997, art. 39, §5°, incisos | e )

19) Quais sao as punicoes por descumprimento das normas de
propaganda?

Uma das sancgdes é o pagamento de multa, cujo valor pode chegar a R$
106.410,00 aplicavel a emissora de TV ou de radio gue promover propa-
ganda irregular e a agentes publicos que praticarem condutas vedadas
pela Lei Eleitoral (Lei n° 9.504/1997).

A legislacéo também estabelece hipdteses de detencao. Por exemplo,
constitui crime, punivel com detencao de dois a quatro anos e multa de
R$ 15.000 a R$ 50.000, contratar grupo de pessoas com o fim especifi-
co de emitir mensagens ou comentarios na internet para ofender a honra
ou denegrir aimagem de candidato, partido ou coligacao. Os candidatos
estao sujeitos ainda a cassacao do registro ou do diploma se algumas
condutas forem verificadas.

Fonte. TSE. Textos legais / datas adequados com base na legisiagdao em vigor em 11/07/2022.
Sujelta a alteracao.
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Planejamento Estratégico
em Campanha Eleitoral?

2Fonte. Orfando Mancini
Bacharel em Historia pela FFLCH-USP, pos-graduado em MKT Politico pela ECA-USF
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O éxito de uma campanha eleitoral dependera, em grande parte, de seu
grau de organizacéo, motivacéo e de sua capacidade em saber iden-
tificar o “clamor das ruas” e oferecer respostas a ele, através da agéo
planejada e da comunicacao agil, clara e persuasiva que consiga tocar o
coracao e a mente do eleitorado.

Organizar uma campanha n&o ¢ tarefa que dispense a visao do especia-
lista. O Marketing eleitoral tem demonstrado ser ferramenta preciosa na
conquista da vitéria nas urmnas.

Toda acdo de marketing, seja ela eleitoral, politica ou empresarial susten-
ta-se no planejamento estratégico. Estratégia € um termo que vem do
grego arcaico “strategia” e significa “a arte do general”.

Para o fildlogo Houaiss, estratégia é conceituada como “Arte de aplicar
com eficacia os recursos de que se dispde ou de explorar as condicoes
favoraveis de que porventura se desfrute, visando ao alcance de deter-
minados objetivos”.

Em campanha eleitoral os recursos podem ser de trés ordens, a saber:

1. Recursos humanos, composto pelo comité diretivo da
campanha, o comité financeiro, publicitarios, jornalistas, as-
sessores juridicos, produtores, técnicos e a tropa.

2. Recursos materiais, composto pelo capital, imoveis para
instalacdo dos comités, pecas publicitarias impressas e ele-
tronicas, pesquisas qualitativas e quantitativas, estrutura para
comicios, frota para locomogéao e transporte, etc.

3. Recursos imateriais, compostos pelos planos de agao
(taticos e estratégicos).

‘A realidade € como €; ndo como gostariamos gue ela fosse”

Maquiavel
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Informacao ¢ a base do planejamento estratégico e é por meio da analise
acurada do cenario em que se dara a disputa que serao definidas as
vantagens e desvantagens competitivas, o posicionamento da candida-
tura e as taticas a serem utilizadas na conquista dos eleitores.

Tal qual o general em uma guerra sera necessario conhecer
profundamente do terreno, as qualidades e defeitos do exército
adversario e as nossas. Por isso devemos zelar pela qualidade

das informagoes que serao analisadas. Planejar com base em
informacoes imprecisas, erradas, leva a um final desastroso.
Melhor navegar sem bussola do que com uma que aponte o
norte errado.

Planejamento estratégico em campanha eleitoral segue a mesma trilha
do planejamento de marketing empresarial apontados por Kotler:

PM (Pesqguisas de Mercado),

SDP (Segmentacao, Definicao de Publico-Alvo e Posicionamento),
A (Andlise da situacao - SWOT),

MM (Mix de Marketing — 4 Ps),

I (Implementacao),

C (Controle — Feedback, Revisdo e Redefinicéo).

O planejamento em campanha eleitoral devera abranger trés niveis com-
plementares, a saber: o estratégico, o tatico e o operacional.

Num primeiro momento buscamos informagdes junto a orgdos como
IBGE, TCE e TCU, TSE e outros, compilando dados dos censos econd-
micos e demograficos, os resultados de eleigbes passadas, a evolucdo
do eleitorado, as andlises de contas publicas, noticias veiculadas pela
imprensa, etc. Estas informacdes dar&o inicio a constituicdo de um ban-
co de dados que sera de grande valia para entender o cenario em que
se dara a “batalha das urmas”. E nao basta compila-las; sera necessario
sistematiza-las e interpreta-las e, para isso, a utilizacdo de ferramentas e
técnicas da tecnologia de informacéao (Tl) sera decisiva. Apods esta fase
S&0 elaboradas pesquisas quantitativas e qualitativas para a composicao
do grande cenario em que se dara a disputa.
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Duda Mendonga, um dos grandes consultores de campanhas eleitorais
no Brasil defende em sua obra “Casos e Coisas”:

“E por isso que nunca pego uma campanha sem an-
tes fazer o que chamamos ‘diagnédstico’. E um grande
dossié... Nesse diagnéstico — a luz de pesquisas quan-

titativas e qualitativas, entrevistas de profundidades,
analises de situacao politica, quadros comparativos
com nossos principais adversarios -, chegamos as pri-
meiras conclusoes.”

Nesta fase do planejamento s&o muito utilizadas as técnicas do questio-
nario estruturado. Esta técnica quantitativa, que mescla perguntas aber-
tas e fechadas serve para avaliar o grau de satisfacao e insatisfagéo em
relacao aos servicos prestados pela administracéo (no caso das campa-
nhas majoritarias) ou do mandato parlamentar, preocupacoes, desejos,
valores e expectativas dos eleitores em relacéo ao futuro, avaliacdo do
grau de conhecimento dos provaveis candidatos, atributos positivos e
negativos, perfil do candidato ideal, lembranca do voto nas eleicdes pas-
sadas, intencéo de voto, rejeicao e as motivacdes do voto e da rejeicao
de cada candidato.

Convém lembrar que as pesquisas quantitativas medem a presenca de
uma dada qualidade e é expressa em nUmeros que podem ser referen-
ciadas ao conjunto dos eleitores (universo da pesquisa); possuem eleva-
da representatividade estatistica e baixa profundidade.

As pesquisas qualitativas, por sua vez, objetivam interpretar, a luz da psi-
candlise, e de técnicas cognitivas e associativas, as razdes profundas de
determinadas posicoes assumidas pelos eleitores.

Buscam compreender, em profundidade, os critérios utilizados pelo elei-
tor para a escolha e definicao do voto e sdo ferramentas fundamentais
para a escolha do conteldo a ser defendido (0 que falar) e da forma
(como falar). Embora possuam baixa representatividade estatistica, tra-
zem a tona o que passa na cabeca do eleitor, chave para o posiciona-
mento eficaz de uma candidatura.
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Os grupos focais e as entrevistas em profundidade sé&o as técnicas utili-
zadas nas sondagens qualitativas para trazerem a tona percepcoes que
povoam a mente do eleitor, alicerce do posicionamento eficaz de qual-
quer candidatura que se pretenda competitiva.

‘A verdade ¢ irrelevante. O que importa sdo as percep-
cdes que existem na mente. A esséncia da ideia de
posicionamento consiste em aceitar as percepgdes
como realidade e entéao reestruturar essas percepcoes
a fim de criar a posicao que vocé deseja’, alertam Al
Ries e Jack Trout.

“Nao ha fatos, so interpretagées”

Nietzsche

) Coleta de informactes, andlise e interpretacdo dos dados, busca de &
novas informagdes... Este movimento circular, semelhante ao da cons-
trucdo de uma mola, imprime forca e precisao ao planejamento de uma
campanha.

Conhecer a mente do eleitor € fundamental como ressaltam Al Ries e
Jack Trout:

“Quando vocé desejar comunicar as vantagens de um can-
didato a um cargo politico ou de um produto ou mesmo
de sua pessoa, vocé precisa revirar as coisas ao avesso...

Vocé procura a solucao do seu problema, nao dentro do
produto, e nem mesmo dentro de sua prépria mente... Vocé
busca a solucao dentro da mente do cliente potencial.”

A partir da interpretacéo dos dados coletados inicia-se o trabalho de po-
sicionamento da candidatura definindo-se 0s eixos principais da campa-
nha, isto &, aquilo que sera defendido como ponto programatico principal

— | ® =



e que devera ser o diferencial, aguilo que distingue nosso candidato dos
demais concorrentes. Define-se ainda o slogan, o jingle e o eixo central
das pecas eletronicas e dos materiais gréaficos.

Tenha sempre como norte alguns principios basicos que asseguram
competitividade a seu candidato na disputa.

Todo candidato viavel parte de um reduto e, portanto, como ponto de
partida, deverao ser respondidas algumas perguntas:

Quantos votos eu tenho? Onde estao? Quem sao eles (perfil)?
Quantos votos necessito? Quantos votos me faltam? Quais os
segmentos semelhantes? Qual o potencial de votos destes?

As agdes de campanha deverédo partir do nlcleo de apoio visando sua
consolidacéao e, num segundo momento irradiar acbes em direcdo aos
segmentos semelhantes.

Concentre-se em no Maximo cinco pontos programaticos, pois guem
atira para todo lado acaba por confundir o eleitor e ndo se distingue dos
demais concorrentes.

Reforce os atributos positivos de seu candidato e minimize os negativos
e, se possivel transforme-os em qualidades. Reforce os atributos nega-
tivos de seu adversério e tenha sempre uma arma contra ele; julgue o
momento oportuno para usa-la ou mesmo se devera usa-la.

Concentre forcas no seu principal iInimigo; n&o desperdice energia e mu-
nic&o atirando para todo lado.

Se a polarizacéo for inevitavel procure atrair seu adversario para 0 campo
gue Ihe seja mais desfavoravel.

Procure fazer seu tesoureiro da campanha entender que campanha cara
€ aguela que se perde e lembre-se que em eleicéo, como na guerra, N&o
existe segundo colocado.

Fonte: Orlando Mancini

Bacharel em Histdria pela FFLCH-USP, pds-graduado em MKT Politico pela ECA-USP

Acesso em 17 de agosto de 2020.

<hii./7omancin-marketingpoliico.blogsoot. com.bri72009/04/ planeiamento-estiategico-em-campanha. himl>
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Planejamento da
Campanha Eleitoral e
Andlise SWOT:
Monitorando os fatores
externos e internos®

SFonte: Paulo Di Vicenzi - Estrategista eleftoral, diretor da ABCOP - Associagdo Brasileira
de Consultores Polfticos e da Escola Superior Eleftoral.
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O modelo de diagnostico serve como base para a definigao de um po-
sicionamento da candidatura em termos de imagem, foco e propostas.
Todo planejamento de marketing, seja eleitoral ou mercadologico, parte
de um diagnostico preciso sobre o mercado (eleicdes), as empresas
(partidos) e os produtos (candidatos). Um dos componentes de grande
valia nessa etapa do marketing € a anadlise SWOT, sigla que vem das
iniciais das palavras inglesas "Strenghts” (forcas), “Weaknesses” (fraque-
zas), "Opportunities” (oportunidades) e “Threats” (ameacas).

E fundamental que uma andlise SWOT seja realizada com certa regula-
ridade — a cada seis meses ou no maximo um ano -, de forma que se
possa acompanhar as mudancas ocorridas na imagem do politico ou
no cenario social. Para visualizar melhor este instrumento, ele se divide
em duas partes: a que analisa 0 ambiente intermo (forgas e fraquezas do
candidato) e a que analisa 0 ambiente externo (oportunidades e ameacas
para 0 candidato). Vale lembrar que nesta segunda parte os fatores nao
sao controlaveis, mas podem ser previstos.

Ajuda | Atrapalha

WV

Haqueza

Forga

(candidato)

Oportunicaces

0

(@mbiente)
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Os pontos fortes de um candidato podem ser seu historico pessoal,
uma boa gestdo num cargo executivo, sua popularidade, recursos fi-
nanceiros, etc. Os pontos fracos podem ser uma ma reputacéo, baixa
popularidade, adjetivos pejorativos, ma administracao no executivo, falta

de recursos e outros.

Entretanto, a grande virtude da andlise SWOT é saber detectar as carac-
teristicas e histérico do candidato, que devem ser minimizadas ou explo-
radas. Se o candidato possui 0 apoio de um politico muito rejeitado, ndo
€ seguro divulgar aos quatro ventos a existéncia desse apoio.

Fonte: Paulo Di Vicenzi - Estrategista eleitoral, diretor da ABCOP - Associagao Brasileira de Consul-
fores Politicos e da Escola Superior Eleitoral. Acesso em 17 de agosto de 2020,

Forca
Pontos fortes

- Desejo de mudanca.
- Apoio do prefeito.

- Resultados obtidos na gestao anterior.

- Seguranga nos debates.

<htip://divicenzi.blogspot.com. br/p/estrategia-eleitoral. him/>

Veja um exemplo de aplicacao da matriz SWOT em sua campanha:*!

- Juventude com experiéncia.

Faqueza o

Pontos fracos

- Rejeicao ao seu partido.

- N&o tem familia constituida.

- N&o tem grandes aspiragdes polticas.

“Matriz ilustrativa.

A

Ameagas

Ameagas

- Desconstrugéo do candidato feito
pelo oponente.

- Militancia da oposicéo.

- Acusagbes de que vai privatizar as
empresas.



Dica 4

Slogan de Campanha:
O Resumo da Promessa*

*Fonte: Paulo Di Vicenzi - Estrategista eleitoral, diretor da ABCOP - Associagao
Brasileira de Consultores Politicos e da Escola Superior Eleitoral.
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O slogan € um item fundamental em qualquer campanha eleitoral, onde
os candidatos tém a dificil tarefa de se diferenciar de varios concorrentes.
Um bom slogan deve ser capaz de sintetizar a candidatura e a promessa
do candidato em poucas palavras fortes.

CHANGE

BARACKOBAMA.COM




Vejamos a campanha de Barack Obama, com o famoso Yes, we can
(Sim, nds podemos). O slogan conseguiu traduzir o espirito de transfor-
mag&o que a sociedade americana desejava apds oito anos de Bush. O
change (mudanca) também acompanhava as principais pegas publicita-
rias da campanha e reforgava a latente rejeicao ao continuismo.

Antes de tudo, o slogan é peca chave no “mix de marketing” e deve ser
condizente com a estratégia da campanha. Por exemplo, se um candi-
dato a deputado estadual segmenta a sua candidatura geograficamente
e escolhe uma cidade como seu principal reduto eleitoral, evidentemente
qgue o seu slogan deve fazer referéncia a esta estratégia e a cidade. Se
for uma regiao ou um segmento de eleitores, a mesma coisa.

Além disso, o slogan serve para classificar rapidamente a identidade de
um candidato. Imaginemos um eleitor, vendo uma faixa de campanha
de um deputado estadual com o seguinte slogan: Em defesa da salde
publica. Obviamente, o eleitor que Nndo conhecia tal candidato, passara
agora — no minimo — a identificar a sintese da campanha, que estrategi-
camente tem a salde publica como seu principal foco.

‘A repeticdo exaustiva de quatro ou cinco palavras ‘guentes’,
como por exemplo, um adjetivo forte, em tudo que estiver rela-
cionado ao candidato, levam o eleitor a, inconscientemente, as-

socia-los a elas. O slogan deve conter constraste que favoreca
0 candidato.”

Rick Ridder, consultor politico, EUA

E necessério entender a cabega do eleitor e 0 excesso de informacdes a
gque eles estao expostos. Uma campanha eleitoral envolve centenas de
candidaturas, com milhares de propaganda, nos mais variados meios. &
toda e qualquer peca publicitaria de sua campanha deve ter o objetivo de
identificar e gravar o candidato na cabeca do eleitor, fazendo prevalecer
a sua mensagem.

Fonte: Paulo Di Vicenzi - Estrategista eleitoral, diretor da ABCOP - Associacdo Brasileira de Consultores

Polfticos e da Escola Superior Eleitoral. Acesso em 17 de agosto de 2020,
<htip.//divicenzi.blogspot.com.bi/p/estrategia-eleitoral. html>

®

1 [ UEEEm ® [N [ [ [T

vote no impresso

N
(@)



®

@ Dica 5

8 Regras para a Producdo

ﬁ\ de Materiais Impressos®

5As regras a sequir foram extaidas do o Manual completo de campanha eleitoral — Francisco Fermaz.
Raginas: 144 a 146,
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Regra 1 - Faca layouts simples— _

Ajude o olho do leitor a percorrer a pagina com facilidade e neutralidade.
O titulo da matéria em cima, uma linha de apoio, um grafico ou uma foto
com um texto breve, claro, conclusivo e a assinatura em baixo. O que se
guer é chamar a atengao do eleitor com o titulo, leva-lo, a seguir, para o
gréfico/foto, e deste para o texto. E pouco. Sempre haveria mais a dizer
e a mostrar. Mas ¢é preferivel contentar-se com o pouco que sera lido (o
essencial da mensagem) do que 0 muito que afasta o leitor.

Regra 2 - O uso de graficos———

N&o sobrecarregue seu texto com estatisticas complicadas e dados téc-
nicos. Transforme-os em graficos para apresenta-los de maneira atra-
ente. N&o esqueca, o objetivo & tornar simples e compreensivel uma
informacao complicada.

Regra 3 - Use espacosem braneo

Quanto maior o espaco em branco, maior a tentacéo de ler o que nele
esta escrito. Se vocé tiver uma pagina em branco nas maos com apenas
uma frase curta escrita, € quase 100% certo que voceé lera a frase.
Acostume-se a encarar 0 espaco em branco como seu aliado, e nao
COMO €sPaco a ser necessariamente ocupado. Espaco em branco torna
a pecga mais leve, mais bonita e mais legivel, e, por contraste, chama a
atencé&o para o texto.

Regra 4 - Use titulos prevocati;es_

O titulo sera lido primeiro. E nele que se trava entdo a primeira bata-
Ina pela leitura. Vocé precisa capturar a atencao do leitor ja no titulo. E

vote no impresso
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comum apresentar o titulo sobre forma de uma pergunta; ou de forma
dramatica; ou um jogo de palavras; ou ainda uma frase de humor. O que
nao pode acontecer € usar um titulo sem imaginacao, incapaz de tocar
na sensibilidade ou curiosidade do eleitor.

Regra 5 - Use linhas de apoio e subtitulos -

A combinagao do titulo com uma ou duas linhas de apoio pode resumir
um argumento, apresentar uma ideia, contar uma histoéria. Titulo e linhas
de apoio devem ser redigidos com uma minuciosa escolha de palavras.
Devem ser palavras expressivas, compondo frases de efeito para serem
retidas, de forma que, com o minimo de frases, 0 maximo de conteudo
seja transmitido.

i

E preciso possuir talentos de redator (se possivel publicitario) para con-
¥ seguir um texto enxuto, claro, atraente e conciso. No texto principal, sub-
) titulos conduzem a leftura e resumem a sequéncia da matéria, quebran- )
do-a em pedagos menores.

Regra 6 - A mensagem deve ser de interesse-do-leitor

Vocé tem muito a dizer para o eleitor, mas ele possui um filtro poderoso:
0 que ele considera prioridade e importante para ele e sua familia. Nao
tente lutar contra esta realidade. Sua mensagem deve ir ao encontro das
necessidades e prioridades do eleitor. O titulo e o gréfico/foto devem
dramatizar o tema, e o texto deve dar os seus argumentos e ideias, refor-
cados por dados e detalhes especificos.

Regra 7 - Deixe o eleitor completar o-axgumeiﬁe— =

Esta € uma regra que raramente € respeitada pelos comunicadores de
uma campanha. O redator se coloca numa posicéo de superioridade



"

'

M

total em relac@o ao eleitor. Ele deve, com seu texto, ndo apenas conven-
cé-lo, como formular para ele a concluséo, e determinar o seu compor-
tamento.

E claro que toda a peca deve ser feita de maneira a conduzir a uma con-
cluséao, mas deixe a concluséo final para o eleitor. Nao ceda a tentacdo
de concluir por ele. Deixe a ele o direito de sentir-se responsavel pela
concluséo. Se a peca foi bem feita, a concluséo sera a que vocé preten-
de que ele tenha. Se foi bem feita e assim mesmo ndo convenceu, N8o
sera extraindo para ele a conclusdo gue vVOcé vai conseguir o que quer.
N&o esguega nunca gue a persuasdo se encontra na argumentagao,
nos dados e documentos. A concluséo, embora Obvia, deve ser dele,

Regra 8 - Nao hesite em usar fotes— _

Uma boa foto fala mais que um texto longo ou um discurso bem ela-
borado. E ébvio que estamos falando de fotos produzidas com arte e/
ou oportunidade, ndo a foto comum. A foto-argumento deve falar por si
mesma e, ad mesmo tempo, aceitar uma breve argumentagéao textual.

Somente 1 em cada 5 leitores & mais que as manchetes e subtitulos.
Faca manchetes e subtitulo provocadores e intrigantes, sem tormna-los
espetaculosos. Apoie 0 seu texto em fotos, sobretudo fotos em movi-
mento. Nao se satisfaca com a sua foto estampada como um quadro.
O que importa é gue a foto atraia a atencédo do eleitor para a legenda,
e depois 0 texto que a ela se refere. Fotos de externas, com vocé em
acao e em movimento, acompanhado de outras pessoas. Se a foto for
especialmente boa, nao se perturbe em usar até a metade da pagina
com ela. As fotos devem mostrar que alguma coisa estava acontecendo
gquando ela foi tirada.

Em outras palavras, evite a foto que qualguer pessoa identifica como
“polftica”’. Use a foto noticia. Publicidade impressa com estas caracteris-
ticas distingue-se da convencional. Ela é peca publicitéria que merece a
mesma atencao e apuro que a da midia eletronica.

Fonte: As regras acima foram extraidas do o Manual completo de campanha eleitoral — Francisco Ferraz.
Faginas: 144 a 146.

®

1 [ UEEEm ® [N [ [ [T

vote no impresso

N
O



®

@ Dica 6

ﬁ Como Comprar Materiais

Impressos?




Dicas importantes:

Toda propaganda deve mencionar a legenda partidaria.
(Lei n® 4. 737/1965, art. 242, caput e Res. TSE n°® 23.610/2019 , art,
10°, caput).

Na propaganda para eleicédo majoritaria (presidente e governadores), a
federacéo e a coligacao usardo, obrigatoriamente, sob sua denomina-
cao, as legendas de todos os partidos que as integram.

No caso de coligacéo integrada por federacao partidaria, deve constar
da propaganda o nome da federacao e de todos os partidos politicos,
inclusive dagueles reunidos em federacéo. (Lei n° 9.504/1997, art. 6°,
§2° e Res. TSE n° 23.610/2019, art. 11, alterada pela Res. TSE n°
23.671/2027).

Na propaganda para eleicao de Presidente e Governadores devera
constar também os nomes dos candidatos a vice ou a suplente de se-
nador, de modo claro e legivel, em tamanho néo inferior a 30% do nome
do titular. (Lei n° 9.604/1997, art. 36, §4° e Res. TSE 23.610/2019,
art. 12).

Para a eleicao proporcional (Deputados Estaduais e Federais) cada
partido usara apenas sua legenda sob o nome da coligacao (Lei n°
9.504/1997, art. 6°, §2°)

Nos bens cujo uso dependa de cesséo ou permissao do poder publico,
OU que a ele pertencam, e Nos bens de uso comum, inclusive Pos-
tes de iluminacéo publica, sinalizacdo de trafego,
viadutos, passarelas, pontes, paradas de Onibus
e outros equipamentos urbanos, E PROIBIDA a
veiculacao de propaganda de qualquer natu-
reza, inclusive pichacao, inscricao a tinta e
exposicao de PLACAS, ESTANDARTES, FAI-
XAS, CAVALETES, BONECOS e assemelha-
dos. (Lein.° 9.504/97, art. 37, caput e Res. TSE n°
23.610/2019, art. 19, caput)

1 [ UEEEm ® [N [ [ [T
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E permitida a colocag&o de mesas para distribuicao de material impresso
de campanha e a utilizacdo de bandeiras ao longo das vias publicas,
desde que moveis e que nao dificultem o bom andamento do transi-
to de pessoas e veiculos (Lei n.° 9.504/97, art. 37, §6° e Res. TSE n°
23.610/2019, art. 19, §49).

A propaganda eleitoral € livre para ser realizada através da distribuicéo de
folhetos, adesivos, volantes e outros impressos, editados sob a respon-
sabilidade dos partidos, coligacdes ou candidatos. No caso dos adesi-
vos, a dimensdo maxima permitida é de 50 x 40 cm (Lei n.° 9.504/97,
art, 38, caput e §3°).

O material impresso de campanha deve conter o nimero de inscricao
no CNPJ ou o CPF do responsavel pela confeccao e do contra-
tante, assim como a tiragem (Lei n.° 9.504/97, art. 38, §1°, Res. TSE
n° 23.610/2019, art. 21 e §1°, Lein® 4.737/1965, arts. 222 e 237 e Lei
Complementar n° 64/1990, art.22).

Em veiculos, é permitido colar adesivo
microperfurado até a extensao total do
para-brisa traseiro e, em outras posicoes,

adesivos até a dimensdo maxima de H ‘ H

50 x 40 cm. (Lei 9.504/97, art. 38, §3° & 4°).

®
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Confira um exemplo de propaganda eleitoral em conformidade com a lei.

gremesesssses Apresenta 0 nome do vice candidato em tamanho adequado.

Para PRESIDENTTE, vote em

| Jofo

ra

VIGE JOSE

vote no impresso

Menciona o partido........|.....

w
w

Impressao: Grafica XXX
CNPJ - XXX

T S PN PJPKPY R

: Traz a denominacao correta da :
Apresenta 0s dados da empresa produto- coligagéo, com as legendas que @ -
1a do material, bem como do contratante. compaden.

Para deputado, basta seguir o mesmo modelo, retirando 0 nome do vice.
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A grafica € sua melhor amiga na hora de pensar nos materiais de divul-
gacao de sua campanha. Leve as especificacdes e divulgue sua men-
sagem aos eleitores.”

Os layouts contidos nas paginas 34 e 35 sdo meramente ilustrativos,

0S materiais devem ser sempre criados e adaptados de acordo com a
legislacéo eleitoral vigente.

LEO ALMEIDA @ > LEQ ALMEIDA ' .
.*‘.\\M g

] + BRASIL _ Formato: 7 cm x 10 cm
-1\-: CORRUPGAO Cores: Colorido frente e verso
s p' Acabamento: refile
\ Papel: Offset gramatura de 75gr.
Na hora de votar, leve sua colinha.
DEPUTADO FEDERAL P PP PP PPN
DEPUTADO ESTADUAL § COI i n h a
SENADOR Formato: 7 x 10 cm
D D D i Cores: Colorido frente e verso
GOVERNADOR :
] i Acabamento: refile
PRESIDENTE Papeli Offset 759
&
Praguinha

(adesivo de peito)

Formato: 7cm x 7cm
Cores: Colorido frente

POR UM BRASIL .
DE TODAS AS IDADES Acabamento: refile redondo

Papel: Adesivo

* Personagens néo correspondem a candictos reais e a criagao deve sequir a legisiagéo eleitoral vigente.

— | ®



Cartazete

Formato: A3

Cores: Colorido frente
Acabamento: refile
Papel: Couché 1509

#digasim!

PORQUE NOS PODEMOS
ACREDITAR E CONSTRUIR
UM PAIS MELHOR.

Adesivo perfurado para *DICAS PARA MONTAGEM DA ARTE
para-brisa* :

- Mega o vidro do carro.
- Fique atento, pois muitos vidros tém medidas diferentes
em cima e embaixo.

Formato: 80 cm x 40 cm . - Se atente também se o limpador de para-brisa ndo vai
Cores: Colorido frente atrapalnar a leitura da arte.

- O menor tamanho de fonte deve ser 30.

Acabamento: recorte - Deixe uma margem de seguranca interna de 3 cm, ou

seja, recue das bordas o que ndo pode ser cortado.

Material: Vinil Perfurado

vote no impresso
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ﬁ Os Correios oferecem
\ solucdes que aproximam
vocé de seus eleitores




Como enviar sua campanha impressa aos eleitores?

Agora que vocé ja criou um material de marketing campeao, veja em
https://www.correios.com.br/eleicoes-2022 como os Correios po-
dem facilitar o envio de suas comunicacoes impressas e chegar direta-
mente aos seus eleitores,

Apesar do crescimento da propaganda eleitoral pelas midias digitais uma
parcela significativa da populacéo ainda indica a propaganda impressa re-
cebida em casa como muito relevante na obtencao de informacoes sobre
eleicoes.

Assim, & essencial que candidatos continuem investindo na propaganda
eleitoral impressa, se diferenciando em meio a tantas “publis” na intermet.

Ainda, com a entrada em vigor da Lei Geral de Protecdo de Dados e atu-
alizacdo da legislacao eleitoral neste sentido, esta vedado o disparo de
mensagens eletronicas e instantaneas sem consentimento do destinatério,
neste caso, o eleitor.

Desta forma, a opcao pela distribuicéo de propaganda eleitoral impressa

mais uma vez demonstra-se vantajosa, pois evita 0 descumprimento pelo
candidato a LGPD e consequente recebimento de multas.

\’ Correlos

A forca da Mala Direta

e A Mala Direta é a correspondéncia ideal para abrir o didlogo ou pri-
meiro contato com o eleitor. E uma poderosa ferramenta de comu-
nicacao.

e Permite grande seletividade dos eleitores, pode ser personalizada, é
flexivel e possibilita a facil mensuracéo dos resultados.

e Potencializa a efetividade da comunicacao digital.

1 [ UEEEm ® [N [ [ [T
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Beneficios da Mala Direta

o 95% das pessoas abrem todas as malas que recebem;
e 80% leem todas;

o 060% guardam para consulta posterior;

o 065% desejam receber em maior quantidade.

Fonte. Indlicadores ABEMD - Associagdo Brasileira de Marketing Direto,
Conheca abaixo os tipos de Mala Direta:
Mala Direta Domiciliaria (nao enderecada)

o Nao requer lista de nomes (cadastro de eleitores);

o Entrega porta a porta pela rota do carteiro ou por localidade (resi-
déncias e/ou pontos comerciais);

e Proporciona a formacao de cadastro (quando associado a Carta ou
Cartao-Resposta);

o |deal para divulgacéo de suas propostas de Campanha.

Mala Direta
Eleicoes 2022

N° do CNPJ do Candidato-SE/XX

& correios

Fulano de Tal

Av. S&o Luis, 50 apto 152
S&o Paulo-SP
01046-030

Mala Direta
Eleicoes 2022

N° do CNPJ do Candidato-SE/XX
Candidato

& correios
Distribuicio Lei 6.538/78, Art. 40, § 1°

SEM ENDERECAMENTO

Mala Direta Basica (enderecada)

e Para envio de pecas de comunicacdes impressas, com indicacao de
endereco;

o Possibilita a incluséo de Servicos de Resposta (Carta e Cartdo-Res-
posta para realizacdo de pesquisas ou atualizacao de cadastro);



Mala Direta com GeoMarketing

Utiliza listas qualificadas e exclusivas dos Correios para realizacdo de
campanhas de marketing em regides geograficas escolhidas. E um ser-
vico adicional de inteligéncia de Geomarketing para Mala Direta Ende-
recada dos Correios complementando 0s servicos ja estabelecidos de
distribuicao de mala direta por enderecos e de cobertura de regides.

Carta-Resposta
Conheca a opiniao dos seus eleitores!

A Carta-Resposta possibilita a comunicacéo
direta e personalizada.

Vai junto com a Mala Direta e pode ser respondida
sem custos para o eleftor.

Importante:
« Condigdes disponiveis para utilizagao das Solugdes Correios em

https://www.correios.com.br/eleicoes-2022
e Prazo limite para postagem:

L [Prazos .| DiadaEleicao
P°Turno | 21/09/2022 02/10/2022
2> Tumo | 19102022 . 30/10/2022

*** Prazos sujeitos a alteractes

1 [ UEEEm ® [N [ [ [T

vote no impresso

wW
O



___"EEEEN ® [N ([ [

Anotacdes Preciosas




___"EEEEN ® [N ([ [

Anotacoes Preciosas

vote no impresso

~




- 1 [ UEEEm ® [N ([ [

Anotacoes Preciosas




Esse material € apartidéario e orientativo! Siga a Legislagao Eleitoral disponivel no site
do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) www.tse.jus.br e Tribunal Regional Eleitoral (TRE)
do seu Estado.
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