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As campanhas de PDT e PSDB de Botucatu em 2016
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Resumo: O objetivo do artigo € discutir a organizagdo das campanhas municipais, do
processo de selegdo de lideres e do didlogo entre diretérios as estratégias de
comunicagao. Para isso, selecionamos as campanhas de PDT e PSDB em 2016 de
Botucatu, cidade do interior de S&do Paulo. Examinamos a dinamica financeira e
realizamos entrevistas com os lideres partidarios. Os dados foram discutidos a luz do
conceito de profissionalizagdo das campanhas eleitorais, que pauta também as nossas
hipéteses. Concluimos que esse processo ocorre de forma desigual, a depender do
aporte financeiro, que os partidos mesclam praticas modernas e tradicionais devido a
limitacdo de recursos e que os lideres concentram poder decisério em todas as fases
do pleito, da definigdo de candidatos as estratégias.
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ELECTIONS IN THE MUNICIPALITIES
The2016 campaigns of PDT and PSDB Botucatu

Abstract: The article aims to discuss the organization of municipal campaigns, from
the process of selecting leaders and dialogue between directors, to communication
strategies. To meet the objectives, we selected the PDT and PSDB campaigns in 2016
from Botucatu, a city in the interior of Sdo Paulo. We examined financial dynamics and
conducted interviews with party leaders. The data were discussed in the light of the
concept of professionalization of electoral campaigns that also guide our hypotheses.
We conclude that this process occurs unevenly, depending on the financial
contribution, that the parties mix modern and traditional practices due to limited
resources, and that the leaders concentrate decision-making power in all stages of the
election, from the definition of candidates to the strategies.
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ELECCIONES MUNICIPALES
Campanas PDT y PSDB de Botucatu en 2016

Resumen: El objetivo del articulo es discutir la organizacion de campaias
municipales. Analizamos: a) el proceso de seleccion de lideres y dialogo entre
directores, b) las estrategias de los medios y formas de comunicacion, c) la expansion
de la estructura fisica, d) el niumero de personas involucradas en actividades
remuneradas y voluntarias durante el periodo electoral. Para cumplir con los objetivos,
seleccionamos las campafnas PDT y PSDB en 2016 de Botucatu, una ciudad del
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interior de Sao Paulo. Examinamos la dinamica financiera y realizamos entrevistas con
lideres del partido. Los datos fueron discutidos a la luz del concepto de
profesionalizaciéon de las campanas electorales que también orienta nuestras
hipétesis. Concluimos que este proceso se desarrolla de manera desigual,
dependiendo del apoyo financiero, que los partidos mezclan practicas modernas y
tradicionales por la escasez de recursos, y que los lideres concentran el poder de
decision en todas las fases de la eleccion, desde la definicion de candidatos hasta las
estrategias.

Keywords: Campafias electorales; Elecciones municipales; Elecciones 2016; PDT;
PSDB.

INTRODUCAO
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O objetivo do artigo é discutir a organizagao das campanhas em pequenos
municipios, dos dialogos entre diretdrios e a mobilizagdo para formagéo de aliangas a
selecdo de candidatos e definigdo das estratégias de comunicagdo. Para isso,
selecionamos as campanhas de PDT e PSDB de 2016, em Botucatu, cidade do
interior de Sao Paulo. Analisamos os usos dos meios de comunicagao e a expansao
da estrutura fisica dos partido e do niumero de pessoas envolvidas para atividades
remuneradas e voluntarias durante o periodo eleitoral.

Entrevistamos Anténio lelo, candidato pelo PDT e André Rogério Barbosa,
vereador, entdo presidente da cadmara municipal e secretario do prefeito eleito pelo
PSDB.O roteiro de entrevista? foi baseado nos indicadores propostos por Gibson
(2008), e Gibson e Réommele (2009). As autoras discutem a profissionalizagdo, um
processo de adaptagcdo das campanhas eleitorais a gramatica dos meios de
comunicacgao, de cientifizacdo e personalizagado da politica eleitoral. Esse fendbmeno
envolve a expansao da estrutura fisica e o recrutamento de profissionais
especializados para realizagcdo das tarefas outrora executadas pela militancia
voluntaria (FARRELL 2009; GIBSON E ROOMMELE 2009; MAZZOLENI 2010; 2015,
HOLTZ-BACHA 2015; AZEVEDO, 1998; ALVES e LIMA, 2020).

O grau de profissionalizagdo de uma campanha depende dos recursos
financeiros disponiveis (GIBSON E ROOMMELE 2009). Por isso, além das
entrevistas, observamos os relatérios elaborados pelos partidos e entregues ao TSE®
como forma de prestagédo de contas. Esses documentos sdo baseados nas categorias
pré-estabelecidas pelo tribunal e fazem referéncia ao total de recursos recebidos, sua
origem e a alocagdo. Para anadlise, essas categorias foram agrupadas em 1)
“Comunicacdo”; 2) “Terceiros e eventos”; 3) “Estrutura e manutencado”; 4) “Outros™. As
atividades de campanha listadas nesses grupos foram contratadas e pagas com
recurso financeiro. Ha um quinto grupo de atividades, denominado “Gastos
Estimaveis”, que, segundo a definicao do TSE (2016), sédo doagdes de bens e servigos
recebidas de pessoas fisicas, diretérios, partidos ou candidatos. Nessa categoria pode

ser enquadrada qualquer uma das despesas pré-determinadas.

2 Questionario: 1) Como e quando o partido comega a se organizar para a campanha? Houve
comunicacao entre os diretérios? 2) Qual o grau de autonomia do DM? 3) Como ¢é a estrutura fisica e de
pessoal do partido antes e durante a campanha? 4) Como é formado o comité e as equipes de
campanha? 5) Ha e qual a importancia da participagdo voluntaria? 6) A campanha realiza ou utiliza
pesquisas de opinido? Com qual frequéncia? Elas estdo relacionadas as estratégias? 7) Ha contato por
telemarketing, mala direta, telefone e sistema de cadastro? 8) Ha pagina de internet, canal no YouTube,
pagina no Facebook, perfil no Twitter e Instagram do partido e/ou candidato? Como o contetdo é
elaborado? Quais os eventos e atividades “corpo a corpo” realizadas?

® Tribunal Superior Eleitoral.

* S30 quatro as atividades que compdem o grupo “Outros”. Em trés delas, os partidos ndo declararam
valores: Encargos, Impostos e Doagédo a outros candidatos. Por isso, ndo serdo apresentadas tabelas
especificas. Foram declarados valores para a categoria Diversas a Especificar, dados que serdo
discutidos nas sec¢des correspondentes.
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Questionamos: O processo de profissionalizagdo, descrito pela literatura
internacional e no Brasil, alcangou as campanhas majoritarias nos municipios? Em
caso positivo, como e quais sdo as suas caracteristicas? Os dados foram analisados
com intuito de obter a visdo das liderancas dos partidos nos municipios sobre a
organizagao das suas campanhas eleitorais e agregar dados a um objeto que é pouco
explorado pela Ciéncia Politica, principalmente fora do eixo das capitais. Disso isso, as
nossas hipoéteses sédo: 1) o porte e localizagdo do municipio interferem na relagéao
entre diretérios e na concentragdo de poder decisério da lideranga local; 2) os
candidatos mais experientes tém mais capacidade de arrecadar financiamento e
realizar campanhas mais profissionais; 3) a limitagdo de recursos técnicos e

financeiros faz com que as campanhas mesclem praticas modernas e tradicionais.

1. CAMPANHAS E ELEICOES NOS MUNICIPIOS

Quando analisamos eleigdes e campanhas em municipios de pequeno e médio
porte®, algumas questdes precisam ser pontuadas. Primeiramente, deve-se tratar do
processo de descentralizagdao a partir da Constituinte de 1989, que assegurou a
ampliagéo do escopo da gestdo municipal e a autonomia aos partidos para definir sua
organizagao interna nos trés niveis da federagéo. Além disso, devem ser observados
os critérios para selecdo de candidatos e a definicdo das coligagdes sem
obrigatoriedade de vinculagdo entre as candidaturas em ambito nacional, estadual,
distrital ou municipal (BRAGA E PIMENTEL, 2013)°.

Alguns autores percebem determinado controle que liderangas dos partidos
tém nos municipios, em razao dos instrumentos que |hes permite a centralizacdo dos
processos. Isso pode ocorrer, por exemplo, com filiagdo e nomeagodes, em relagdo ao
processo de escolha de quais e quantos candidatos serdo langados, as coligagdes,
aos recursos financeiros e meios de comunicacdo (GUARNIERI, 2011, 2004;
KERBAUY, 2001). Essa concentracao se da também devido a ag¢ao das liderangas no
sentido de reduzir as incertezas do jogo eleitoral (ORTUNES, MARTINHO E CHAIA,
2019). Dessa premissa, parte a nossa primeira hipétese, de que a concentragdo de
poder na lideranca local’ depende do porte, da localizagdo e da dinamica/histérico do
partido no municipio. E a segunda é que candidatos experientes tém mais capacidade

de arrecadar recursos financeiros.

® O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica caracteriza a rede urbana a partir dos seguintes critérios:
de 500 habitantes a 100 mil sdo cidades pequenas; entre 100 e 500 mil, cidades médias; a partir de 500
mil, cidades grandes; metropoles acima de 1 milhdo; e acima de 10 milhées as megacidades.

® Para organizagao subnacional dos partidos politicos brasileiros ver Braga e Speck (2014).

" Grau de independéncia das instancias superiores do partido (GIBSON, 2008; GIBSON e ROOMMELE,
2009).
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Nos pequenos e médios municipios, a personalizagdo eleitoral e das
campanhas é um processo diferente do analisado por Manin (1995; 2013), que tem os
meios de comunicagdo de massa como variaveis, principalmente a propaganda
eleitoral e a comunicagdo de campanha adaptada a linguagem desses meios. Esse
processo € observado no Brasil em campanhas para o executivo Federal, dos estados,
nas capitais e grandes cidades (AZEVEDO, 1998; MARTINS, 2016; ALVES e LIMA,
2020) Cenario que Mazzoeni (2010) identificou como paradigma predominante em
campanhas modernas e pés-modernas, que € diferente de um discurso direcionado e
centrado na légica partidaria, identificado ideologicamente, tipico de campanhas
tradicionais (FARRELL E WEBB, 2002; FARRELL, 2009; MAZZOLENI, 2010; 2015).

Nossa segunda hipotese é que as campanhas nos municipios mesclam
praticas tradicionais e modernas. Uma das razdes para isso € que na maior parte dos
municipios brasileiros os partidos ndo tém acesso ao HGPE®. No estado de Sao Paulo,
por exemplo, em apenas 16 municipios ha propaganda eleitoral televisionada, que
representa 41,1% dos eleitores, considerando a capital paulista, maior colégio do pais.
Nas cidades onde nao ha esse recurso, como em Botucatu, as campanhas priorizam
outras formas de comunicagao, inclusive atividades que priorizam o contato direto
entre o candidato e o eleitor.

Isso significa dizer que os meios de comunicagdo de massa niao podem ser
considerados as Unicas variaveis independentes do processo de profissionalizagao,
mas complementares. A conversa face a face € um mecanismo de divulgagédo da
pauta local nesses municipios, divulgacdo de ideias e de fidelizagdo do eleitorado
(ALVES e LIMA, 2020). Nesse sentido, € necessario pontuar a importancia do radio
para legitimagdo de formadores de opinido: lideres comunitarios, comerciantes,
profissionais publicos como o professor, ou liberais, como o0 médico ou o advogado, e
religiosos, que figuram entre as pessoas publicas mais conhecidas, admiradas e
importantes dos municipios (ALVES et all, 2021).

Ainda sobre meios de comunicacgao, a consideragao mais importante a ser feita
€ que a instrumentalizagdo — uso estratégico para fins eleitorais — depende também do
volume de recursos financeiros disponiveis, seja a TV, para as campanhas que
dispdem do recurso, seja os materiais impressos, o radio, a internet ou as redes
sociais. Nesse sentido, uma questdo sobre o uso da internet que nos é sensivel é o
seu potencial de democratizacdo do acesso a informacgdo: candidatos que nao tém
acesso ao HGPE podem fazer uso das redes sociais para comunicar-se

massivamente, considerando as restricbes de acesso e perfil de usuario. As paginas

® Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral.
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dos candidatos nas redes sociais, como Facebook e Instagram, e 0s canais no
Youtube podem ser ferramentas de prestagdo de contas, divulgagao de informagéao de

campanha e mobilizagio.

Outra razao que faz com que campanhas de municipios de pequeno e médio
portes apresente caracteristicas de campanhas modernas e tradicionais é a limitacao
de recursos financeiros. Nesse ponto € importante ressaltar que as eleicdes de 2016
foram as primeiras depois da Minirreforma®, que promoveu mudancas significativas na
legislacao relacionadas a tempo e espagos de propaganda eleitoral, ao perfil de
financiamento e estabeleceu tetos de arrecadacao e gastos relacionados aos colégios
eleitorais (ALVES et all, 2021). O cenario de reforma se soma ao ambiente de
incerteza, que requer dos partidos e lideres a adaptacado as novas dinamicas.

*Portanto, a atuagcdo no ambiente de incerteza da arena eleitoral vai requerer
dos partidos um determinado grau de adaptacdo a essa dindmica, e dai surgiria a
necessidade de uma insercdo de “profissionais especialistas”, dotados de
“competéncias extrapoliticas e extrapartidarias” (PANEBIANCO, 2005, p.437). Sao
esses os profissionais ou equipes de profissionais com grau de especializagao,
contratados — a depender da disponibilidade de recursos financeiros — para
desenvolvimento de estratégias modernas nas campanhas eleitorais, principalmente
em relagdo a comunicacdo dessas. Essa relagcdo acaba por fazer do partido um
hibrido do ponto de vista da gestdo, que combina aspectos de organizagbes
burocraticas, voluntarias e especializadas. E esse conceito que embasa os objetivos

deste trabalho.

2. AS CAMPANHAS DE PDT E PSDB DE BOTUCATU EM 2016

De meados da década de 1990 até o presente, sdo dois os principais partidos
que polarizaram a competicdo eleitoral na cidade. O PSDB: eleito em 1992,1996,
2008, 2012 (com vice do PCdoB), e 2016'° com Pardini; o PT eleito em 2000 e 2004, o
partido foi segundo colocado em 2008 e 2012. Em 2016 o candidato que disputou as
eleicdes anteriores pelo PT, lelo, também alcancou o segundo lugar, mas pelo PDT"
(32,29%), quebrando a polarizagdo entre partidos. O PDT, na eleicdo anterior, ndo
langou candidato préprio e concorreu compondo a coligagdo com o PSDB.

O incumbente Pardini foi reeleito em Botucatu para a quinta gestdo consecutiva

do PSDB no municipio em 2 de outubro de 2016, com 58,2% dos votos. Também

° Lein. 13.165/2015 (BRASIL, 2015).

% Botucatu Mais Forte: PSDB / PC do B / PPS / PMDB / PSB / SD / PSL / PSC / DEM / PROS / PMN /
PSDC /PP /PTN/PRB/PTC/PT do B/PEN.

" Somos todos Botucatu: PDT / PMB / PTB / PV / PSD.
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disputaram as elei¢des daquele ano Reinaldinho do PR" (6,11%), ErickFaciolli do PT
(2,23%) e Daniel de Carvalho do PSoL (1,17%). Foram 67.088 votos validos, 87,48%
do colégio eleitoral do municipio, de 98.134 eleitores™. Os votos brancos somaram
4,23% e nulos, 8,29%.

Esta pesquisa analisou a prestacdo de contas das campanhas mais bem
colocadas de Botucatu em 2016, de PDT e PSDB. As tabelas apresentadas nas
secdes seguintes foram elaboradas a partir dos dados disponibilizados pelo TSE™.
Nelas trazemos os dados sobre a dindmica financeira das campanhas, discutidos a luz
das entrevistas realizadas com lelo e André Barbosa — candidato pelo PDT e o

secretario do prefeito eleito, respectivamente.

21. OPDT EMBOTUCATU
‘n6és s6 entramos nessa porque tem

ajUda"ﬁ

O partido comegou a se organizar para a campanha com um ano de
antecedéncia, segundo lelo. O primeiro passo € o contato com as liderangas e partidos
que podem compor a chapa, que envolve tanto a incorporagdo de novos membros
quanto a troca de legenda e as coligagbes. O candidato, que é bastante experiente,
avalia que esse tempo de preparacdo para a campanha deve diminuir em cidades

como a sua, gragas as mudangas na legislacéo quanto ao tempo de filiagdo®.

“[...] Essa mudanga diminui a necessidade de comegar o planejamento da
campanha com tanta antecedéncia. O lado positivo é que as nossas limitagbes
financeiras ndo nos permitem um planejamento a longo prazo, entdo seis
meses seria o ideal. O negativo é que ndo ha ganho politico organizando uma
campanha as pressas. Ndo tem como criar vinculo as pressas, e isso prejudica
principalmente os novos candidatos, e 0s menos conhecidos”’.

Ainda nesse periodo séo realizadas as reunides com membros do Diretério e
da executiva, é quando as “conversas vdo amadurecendo e o programa de governo
comecga a ser pensando”. Nessas reunides tem inicio a primeira divisdo de tarefas
“entre a executiva, candidatos, filiados e simpatizantes’e a formacao do comité de

campanha, conforme previsao de recursos disponiveis.

'? Renova Botucatu: PR / REDE / PHS / PRP.

BA populagéo de Botucatu é de 127.328 mil habitantes segundo o IBGE.

Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/botucatu/panorama. Acesso em: outubro de 2020.

1 Disponivel em: <http://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/>. Acesso em: outubro de 2020. Acesso
em: outubro de 2020.

lelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.

'® Lei n® 13.165/2015, que alterou a redagéo do art. 9° da Lei n°® 9.504/97 (Lei das Elei¢des).

Disponivel em: < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2015/lei/I13165.htm >. Acesso em:
outubro de 2020.

"lelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
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Existem canais de dialogo entre os Diretérios Estadual e Municipal do partido.
Na pré-campanha, as liderancas municipais sao orientadas em relacao as diretrizes do
partido. Entretanto, ha autonomia do DM para selecdo de candidatos e definicdo das
estratégias de campanha. lelo avalia positivamente o elevado, segundo o préprio, grau

de autonomia do municipio.

Tabela 1: Origem de recursos PDT Botucatu - Financeiros e Estimaveis

Origem de recurso Total em reais Percentual
Recursos financeiros 66.113,19 90,7
Recursos estimaveis 6.782,00 9,3

Total recebido 72.895,19 100

Fonte: Elaboragéo Propria

Tabela 2: Origem de recursos PDT Botucatu

Origem de recurso Total em reais Percentual
Pessoas fisicas 69.000,00 94,66
Doacéo de partidos 82,00 0,11
Recursos proprios 3.813,19 5,23

Total recebido 72.895,19 100

Fonte: Elaboragéo Propria

A campanha do PDT de Botucatu contou com 94,66% dos recursos
financeiros, de origem da doagéo de pessoas fisicas. Membros da familia estdo entre
0s principais patrocinadores, com valores que chegam a 30 mil reais por pessoa. O
partido, nesse caso, ndo contribuiu substancialmente, e o percentual destinado pelo

proprio candidato é pouco significativo.

Tabela 3: Comunicacao PDT Botucatu

Atividades Total em reais Percentual
Producao de Programas de RTV 1.300,00 1,78
Publicidade impressos 16.969,00 23,27
Publicidade por adesivos 612,00 0,83
Producao de pagina 2.095,70 2,87
Carros de Som 2.696,40 3,69

Total 23.673,10 32,44
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Fonte: Elaboragao Propria

Como mencionado na secao introdutéria deste artigo, ha um quarto grupo de
atividades denominado “Outros”. Nao sera apresentada tabela especifica porque em
uma das atividades foi declarado valor em ambas as campanhas: Diversas a
Especificar. No presente caso, essa categoria concentrou 47,47% do total de
despesas pagas pela campanha. Esse valor refere-se a produgéo de adesivos para a
campanha, a maior concentracdo de recursos, seguido pela Publicidade por
Impressos, 23,27%.

Como é sabido, Botucatu ndo esta entre as cidades em que os partidos tém
acesso a TV. Entretanto, as radios locais promovem entrevistas com os candidatos e
cedem espago para que apresentem os seus programas de governo. Na tabela acima,
em Producdo de Programas de RTV, esta declarada a contratacdo de servigo de
producdo de programas de radio. Lelo ressalta a importancia desse meio de
comunicagao para as campanhas, principalmente pela sua abrangéncia no interior do
Estado.

“O radio chega em todos os lugares. Os jovens ndo escutam mais, mas a dona de
casa escuta, o motorista de taxi, o pai de familia no carro. Sempre foi importante pra gente
aqui e eu acho que continua™®.

O material impresso € um meio de comunicagao importante “pelo nosso estilo

de campanha’. Lelo refere-se a ele e a esposa, vereadora eleita, que sempre fizeram
campanha juntos, “no PT, no PDT, no Facebook, nas passeatas, entregando material”.
Segundo o candidato, € um estilo simples de fazer campanha, “sem gastar muito
dinheiro, passando de porta a porta e conversando com as pessoas”.

Foram produzidos principalmente dois tipos de material impresso: o santinho e
o jornal, “que é um pouco maior e com mais informagdées sobre o programa de
governo”. Esse material foi entregue em eventos de rua pelo candidato e por
apoiadores, pessoal contratado e voluntarios, e enviados por correio. Por ser uma

cidade pequena, o candidato afirma ser possivel chegar em todos os bairros.

“[...] dizem que andar de casa em casa entregando santinho esta ultrapassado,
mas é o unico jeito de conversar com as pessoas. Como vao saber que eu sou
o candidato? [...] Facebook chega no mais jovem, mas no trabalhador, na dona
de casa ndo chega. E importante, nés vamos trabalhar nisso daqui pra frente,
mas ndo é a solugéo para todos os problemas"’g.

Em 2016, “nds estdvamos engatinhando, mas ja comegamos a pensar na
campanha online, nas redes sociais principalmente”. A campanha contou com um site

para divulgacdo do programa de governo, mas a equipe se dedicou a produgéo de

"®lelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
lelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
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conteudo para divulgacao no perfil do candidato no Facebook. Foram postados o
programa, videos, entrevistas e agenda de campanha.
“Os custos da campanha online correspondem mais a nossa realidade
financeira, é verdade [...] mas tudo isso precisa ser muito pensado. Em 2016

pensamos de menos, ficamos na nossa zona de conforto [...] a nossa pagina
esta ativa, tem publicagéo, tem noticia, estamos trabalhando nelas pra 2020

O conteudo das publicagdes foi pensado pelo candidato e por sua esposa —
candidata eleita em 2016 para o cargo de vereadora pelo mesmo partido. Os
profissionais contratados que compunham a equipe de campanha foram os
responsaveis pela “producéo do video, do audio e das imagens divulgadas. Mas todos
os textos foram pensados a quatro maos”. Além do perfil do candidato, o perfil da

esposa e um terceiro, que o casal mantém junto, foram utilizados pela campanha.

Tabela 4: Terceiros e eventos PDT Botucatu

Atividades Total em reais  Percentual
Terceiros 2.410,00 3,31
Servigcos proprios prestados por terceiros  2.410,00 3,31
Pessoal 4.730,00 6,49

Total 9.550,00 13,11

Fonte: Elaboragao Propria

Atividades listadas na tabela acima somam 13,11% do total de despesas
pagas. Em “Servicos Prestados por Terceiros e Terceiros”, estdo as fungdes de
auxiliares administrativos e para prestacdo de contas de campanha, edi¢ao de arte e
fotografia. As despesas com “Pessoal” referem-se as equipes de rua e panfletagem,
contratadas de forma terceirizada e individual.

As maiores contratagcdes foram de pessoal para distribuicdo de material de
campanha, principal estratégia, segundo o candidato. No mais, foram contratados:
escriturarios para acompanhamento, jornalistas, contador, advogado e secretaria.

“Sem comunicagao nao existe campanha, mesmo que a gente aqui ndo tenha
TV. Tem que ter alguém que saiba direcionar o nosso discurso, editar se for
necessario [...] quando o dinheiro é apertado, da pra abrir mdo de algumas
coisas, nés néo fizemos comicios, por exemplo, mas disso ndo da! Nao da pra

abrir mdo de alguém que entenda de comunica¢do e de pessoas para ajudar
0s voluntarios na rua. Essa é a prioridade”21.

O candidato do PDT em Botucatu declarou ja ter procurado, junto ao TSE,
acesso a propaganda eleitoral na TV. Na cidade, os eleitores assistem aos programas

de Bauru e Jau. Segundo lelo, até as campanhas de 2000 e 2004, os candidatos em

Delo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
?lelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
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Botucatu dispunham do HGPE na TV, mas, desde entdo, por conta da burocracia, os
lideres dos partidos desistiram da solicitag&o.

Os comicios nao foram realizados, por se tratar de um evento que nao
desperta interesse da populagdo e demanda alto custo e muita estrutura. Os encontros
e as reunides sdo as atividades que o candidato considera fundamentais, porque
“candidato pode ser questionado e ter uma relacdo de confianca com aqueles
eleitores’®. Foram reunibes agendadas com auxilio dos candidatos ao legislativo,
muitas vezes, em suas proprias casas, também nas casas dos proprios, além de
entidades religiosas, associagbes, empresas e regido comercial.

Em 2016, a candidatura nao realizou ou encomendou pesquisas de opinido. O
candidato entende que é valido, e que o ideal é realizar ao menos trés pesquisas: uma
antes do periodo de campanha, para planejamento; a segunda na metade do periodo
eleitoral; e a ultima, uma semana antes da elei¢gdo, para identificar os publicos que
ainda podem ser alcangados, os indecisos, aqueles que rejeitam outros candidatos.
Na auséncia de recursos para pesquisa, a percep¢ao do candidato e dos filiados é o
guia da campanha.

“nds percorremos as ruas, os bairros, os pontos de 6nibus [...] é a melhor forma
de saber o que estd acontecendo e as opinibes do eleitorado. Nos
conversamos sobre isso nas reunibes com toda a equipe. E como nés fazemos

a campanha, é como nos sentimos confortaveis, mas também é o que
podemos fazer’.

Tabela 5: Estrutura e manutengédo PDT Botucatu

Atividades Total em reais  Percentual
Expediente 170,00 0,23
Combustiveis 510,00 0,70
Total 680,00 0,93

Fonte: Elaboragao Propria

A sede do PDT em Botucatu funciona na casa do candidato, que, durante o
periodo de eleigbes, serviu como ponto de apoio. O comité de campanha foi instalado
em um imovel cedido (tabela seguinte), onde a equipe de comunicagao trabalhou.
Nesse local, lideres do partido, voluntarios, apoiadores e equipes contratadas se
reuniam para distribuicdo das tarefas diarias: entrega de material nas casas. A sede

de campanha também serve como local de produgéo de programas de radio e video.

“A nossa estrutura é minima, muita coisa sai do nosso bolso, telefone, internet,
gasolina, o papel pra anotagéo, a caneta, o café do pessoal. E muita coisa que
sai do bolso, sempre foi assim, ndo tem como ser diferente [...] ndo tem

2lelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
Blelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
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dinheiro pra tudo isso, o partido ndo pode ajudar todas as cidades, dar dinheiro
pra todo mundo. N6s entendemos que eles tém as prioridades, nés do interior
n&o somos a prioridade do partido, somos nés por nés mesmos™*.

Tabela 6: Baixas estimaveis PDT Botucatu

Atividades Total em reais Percentual
Locacao de imoveis 82,00 1,2
Locacéao de veiculos 2.600,00 38,33
Producao de Programas de RTV 2.300,00 33,91
Atividades de militAncia e mobilizacdo de rua 1.100,00 16,21
Servigcos proprios prestados por terceiros 700,00 10,32144
Total 6.782,00 100

Fonte: Elaboragao Propria

Do total de estimaveis, 38,33% referem-se a segdo de veiculos para transporte
de equipe de rua e panfletagem, seguidos da produgdo de “Programas de RTV”,
especificamente de videos de campanha postados na pagina do candidato no
Facebook, com 33,91%. Em “Servicos de Terceiros” estao incluidas a assessoria de
prestagdo de contas de campanhas e a assessoria juridica, 10,32% do total. O item
“Atividade de Militincia e Mobilizacdo de Rua” representa 16, 21% e refere-se aos
voluntarios que trabalharam na entrega de impressos. Por fim, o item “Locagdo de
imoveis”, que faz alusao a sede de campanha, aparece com 1,2%.

No periodo de campanha, contribuiram com o partido, em média, 50
voluntarios. Esses sao filiados ao partido ou simpatizantes, familiares, colegas dos
candidatos e equipes dos vereadores.

“Né6s temos um bom time de voluntarios, as pessoas que acreditam que
podemos fazer um bom trabalho na cidade. E tem ainda aqueles que nos
pedem papelzinho para entregar no trabalho [...] eu nem tenho nog¢do de

quantas pessoas pediram voto para a gente, pra mim pra minha esposa [...]
nos s6 entramos nessa porque tem ajuda, as pessoas vao junto”25.

3.1. PSDB EMBOTUCATU
“g tendéncia é mudar®®”
O entrevistado em Botucatu, o secretario e vereador André Barbosa, relatou
que o partido comegou a se organizar com 12 meses de antecedéncia para a

campanha eleitoral. O secretario ressalta que, para as eleicdes municipais de 2016, a

%|elo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
®lelo, candidato do PDT em Botucatu, ao autor.
% Andre Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
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legislagao previa um ano de tempo minimo de filiacdo para langar o candidato, entao,
0s primeiros passos sao, justamente, as conversas com os possiveis candidatos e a
fiiacdo de novos nomes de outros partidos ou cidaddos comuns que manifestam
interesse.

Segundo André, os diretérios do partido dialogam antes e durante todo o
periodo de campanha. O principal contato dos dirigentes do municipio € com o
Estadual, ndo s6 para as elei¢des municipais, mas também para as elei¢gbes gerais,

buscando apoio para eleicdo de Deputados Federais e Estaduais.

“A ideia é fortalecer o partido no municipio, no estado e em Brasilia, assim todo mundo
sai ganhando.?””

A selecao de candidatos, coligagbes e estratégias de campanha séo definidas
na esfera municipal, mas ha apenas orientagbes muito gerais. O DE esta presente
manifestando apoio as candidaturas do municipio, prestando suporte financeiro e
ajudando com material. O secretario julga positiva a relagao entre diretérios e acentua

a autonomia das liderangas municipais para organizar as suas campanhas.

Tabela 7 - Origem de recurso Botucatu PSDB

Origem de recurso Total em reais Percentual
Recursos financeiros  294.330,00 96,15

2 André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
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Recursos estimaveis 11.800,00 3,85
Total recebido 612,260,00306-430100
;00

Fonte: Elaboracéao Propria

Tabela 8 - Origem de recurso Botucatu PSDB

Origem de recurso Total em reais Percentual
Pessoas fisicas 253.630,00 82,85
Doacéao de partidos 43.500,00 14,21
Recursos proprios 9.000,00 2,94

Total recebido 612,260,00306-430;100

00

Fonte:

Elaboragéo Propria

Entre as doagdes de pessoas fisicas, maior percentual do total de recursos,

82,85%, esta o prefeito antecessor e

apoiador da campanha. Individualmente, o maior

percentual foi destinado pela Direcao Nacional do PSDC, partido coligado. Estao

também entre os doadores a Comissao provisoria do partido do PSDB e o préprio

candidato.
Tabela 9:Comunicagao Botucatu PSDB

Atividades Total em reais  Percentual
Producao de Programas de RTV 30.000,00 10,73
Publicidade impressos 32.240,00 11,54
Publicidade por adesivos 17.398,54 6,22
Producao de jingles, vinhetas e slogans  2.000,00 0,72
Jornais e revistas 7.225,00 2,58

Total 88.863,54 31,79

Fonte: Elaboragéo Propria

A tabela acima lista as atividades de “Comunicagcido”, “Publicidade por

Impressos” e “Producdo de RTV” como os principais gastos entre as atividades, 11,
54% e 10,73%. Seguidos por “Publicidade por Adesivos”, com 6,22%, “Jornais e

Revistas”, com 2,58% e, por fim, “Produgéo de Jingles”, com 0,72%.
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O secretario afirma que, em 2016, a campanha deu menos importancia para a
distribuicdo de material impresso e voltou a atengdo para a producdo de conteudo
para a internet. Financeiramente, uma atividade se iguala a outra, porque “os dois tém
um custo de producédo’, mas a distribuicdo dos santinhos demanda mais pessoal e

estratégias de locomocéo para chegar em todos os bairros do municipio.

“Para fazer campanha online, no Facebook, eu ndo preciso pensar no
transporte, na alimentagcdo das pessoas e em todos os outros gastos, eu fago
da minha mesa. Tem custo! Claro que tem, e pode ser até maior, porque uma
campanha bem feita nas redes sociais custa caro, mas é muito mais simp/es”zs.

O secretario afirma que a campanha contou com uma equipe profissional
responsavel pelo conteudo divulgado pelo Facebook, mas que, ainda assim, nao foi
ideal. A pagina do candidato segue ativa e certamente sera utilizada para as préximas
eleicdes. Em 2016, “ficamos no conhecido e ousamos pouco, mas a tendéncia é
mudar”. Nao se trata, segundo André, de “viver em campanha”, mas de ndo deixar que
0s assuntos publicos caiam no esquecimento. “Como gestdo” — afirma — “podemos
prestar contas semanalmente, isso é 6timo pra cidade”.

“Né6s nédo temos televisdo para fazer campanha e faz muita falta. Mas sabe o
que realmente faz falta? Uma televisdo local que acompanhe o dia a dia da

cidade, da prefeitura, que mostre o que esta sendo feito. Quem sabe o
Facebook seja isso daqui uns anos™’.

O percentual investido na produgao audiovisual refere-se a material para radio e
internet. André avalia que, investindo em redes sociais e em radios, a mensagem da
campanha pode alcangar dois publicos bastante distintos: os mais jovens e os mais
velhos, mesmos aqueles que ndo votam em ambos os grupos, ‘mas que podem

influenciar o voto de algum familiar ou algum amigo, conhecido™®.

Tabela 10: Terceiros e eventos Botucatu PSDB

Atividades Total em reais  Percentual
Pessoal 98.154,18 35,14
Atividades de militAncia e mobilizacdo de rua 39.837,00 14,26

Total 137.991,18 49,4

Fonte: Elaboragéo Propria

A contratacdo do item “Pessoal” foi a maior despesa da campanha, 35,14%.

Estdo listados diversos servicos: motoristas, coordenadores de campanha,

2 André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
2 André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
%0 André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
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assessores, secretarios, consultores, acompanhantes de candidatos, coordenador de
comicio, recepcionista, adesivagem, servicos gerais, lideres de atividades de rua,
lideres com carros, administradores de mobilizagdo, consultorias e contadores. Em
“Atividades de Militancia e Mobilizagdo de Rua”, estdo incluidos panfletagem,
motorista, agitadores de bandeiras.

A equipe dedicada a campanha é formada por ‘pessoas engajadas” e
profissionais especializados na area de comunicacgéo: jornalista, marketing, “alguém

1 além dos

para cuidar de redes sociais e produzir filminhos do candidato falando
exigidos por lei: contador e advogado. O numero de profissionais contratados,
segundo a lideranga, pode variar muito, a depender da disponibilidade financeira.
“Esses sdo os essenciais™.

Durante a campanha, foram promovidos comicios, passeatas, carreatas,
encontros e reunides em associagcbes e nos bairros, com auxilio da rede de
apoiadores dos candidatos a vereador e das equipes de rua, que foram contratadas
para entregar material impresso. Todas as atividades, inclusive os comicios, foram
“muito bem aceitas pela populagdo”.

“Cada evento tem um objetivo. Os encontros sdo importantes porque
conseguimos conversar com as pessoas e responder perguntas. O candidato
néo vai a todas as casas, mas tem sempre algum representando, um vereador,
alguém que dialogue e que saiba apresentar o programa. Nos comicios nés
apresentamos o candidato para as pessoas. Ele discursa, fala da vida, da
familia, do que ele ja fez, das propostas. Nao tem diadlogo, é uma apresentagdo

[...] é importante reunir muitasgente. As pessoas olham, elas comentam que
tinha muita gente no comicio™.

O partido realizou pesquisas de opiniao via instituto, segundo André. O
secretario, entretanto, ndo tem informacdes sobre os procedimentos e a utilizacdo dos
dados para estratégias de campanha. Essas discussdes ficaram a cargo dos
profissionais de comunicagdo que formavam o comité, assim como as estratégias de

locomocgao para eventos e encontros e de comunicacéo no radio e no Facebook.

Tabela 11: Estrutura e manuteng¢éo Botucatu PSDB

Atividades Total em reais  Percentual
Locacdo de moveis 3.500,00 1,25
Locacdo de bens imoveis 3.000,00 1,07
Expediente 1.519,55 0,54
Veiculos 31.150,00 11,15
Combustiveis 15.282,67 5,47

31 André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
%2 André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
% André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
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Alimentacgao 24.486,56 8,77

Agua 3.979,00 1,42
Aquisicdo/doagdo moveis ou iméveis 535,50 0,19
Total 83.453,28 29,86

Fonte: Elaboragao Propria

O percentual investido em Veiculos e Alimentacao, 11,15% e 8,77%, refletem o
numero de pessoas contratadas para trabalhar nas ruas, observado na tabela anterior.
Segundo André, a logistica para fazer a campanha chegar a toda a cidade e atingir
todas as faixas etarias € um dos principais desafios, portanto, “é necessario ter
estratégia e estrutura [...] sem estratégia, ndo se faz uma campanha vitoriosa™.

O partido conta uma sede fixa na cidade e com equipamento de som,
patriménio da legenda que é utilizado durante as elei¢des. Além da sede, um espago
foi locado especialmente para a campanha, que serviu de depdsito de material, ponto
de apoio para as equipes de rua e local onde trabalharam os profissionais de
comunicagao.

Na prestacdo de contas do PSDB de Botucatu, “Diversas a Especificar”,
categoria listada como “Outros”, atingiu um percentual relevante, de 15,38%. Esse
item inclui servigos prestados de captacao e edi¢ao de filmes, servigos de reportagem,

assessoria de imprensa e relagdes publicas e material de escritdrio.

Tabela 12:Baixas estimaveis Botucatu PSDB

Atividades Total em reais  Percentual
Locacdo de imoveis  5.500,00 46,61
Diversas 6.300,00 53,38

Total 11.800,00 100

Fonte: Elaboragao Propria

A campanha contou com 3,85% de recursos estimaveis. Pouco, se comparado
aos numeros declarados pelas outras campanhas. Como pode ser observado na
ultima tabela, com “Locagdo de Imoéveis”, o partido utilizou 46,61% dos recursos,
categoria referente a um espago de apoio para as equipes de campanha, segundo o
secretario entrevistado. Em Diversas, “53,38%", também esta registrado um espago
fisico.

Em 2016, o partido contou com 50 voluntarios em média. André declara que

essas pessoas foram importantes para atividades de rua, como a entrega de

% André Barbosa, secretario e vereador do PSDB em Botucatu, ao autor.
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santinhos, e para outras fungdes estratégicas. Esses voluntarios sdo apoiadores dos
candidatos a prefeito e vice e toda a rede dos postulantes ao legislativo, além de

filiados e simpatizantes.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo do artigo foi discutir a organizagdao de campanhas em pequenos
municipios. Para isso, selecionamos o municipio de Botucatu, interior de Sdo Paulo,
as campanhas mais bem-sucedidas em 2016: PDT e PSDB. Entrevistamos liderancas
de ambos os partidos e analisamos as suas dindmicas financeiras. Os dados foram
discutidos com o objetivo de obter a visdo das liderangcas. Questionamos se o
processo de profissionalizagdo observado no Brasil em campanhas para o executivo
Federal, estadual, nas capitais e grandes municipios alcangou também os menores.

Em caso positivo, como e quais sao as suas caracteristicas?

A partir dos pressupostos teéricos e dos dados apresentados, destacamos as
trés conclusbes fundamentais que sintetizam os achados deste trabalho. Primeiro,
encontramos caracteristicas de campanhas profissionais nesse municipio de forma
desigual entre as campanhas e se comparadas aos parémetros da literatura. Isso
dependeu principalmente das expectativas eleitorais dos partidos e candidatos, que os
fez investir (no caso do PDT) ou angariar (PSDB) recursos financeiros para a
organizagao dessas campanhas. Os candidatos, por serem conhecidos e experientes,
parecem ter mais meios de obter apoio financeiro. Esses candidatos, junto a um
pequeno grupo de burocratas dos partidos, concentram poder decisério em todas as
fases da campanha, da selecdo de candidatos a definicdo das estratégias. Desta

forma, confirmamos duas das nossas hipéteses.

Ambas as liderancas ressaltaram a importancia de apoio técnico para uma
campanha competitiva, mas também compreendem que isso s6 é possivel quando ha
aporte financeiro. Notadamente, em relagcdo a realizagcdo de pesquisas de opinido,
contratagdo de profissionais de comunicagao qualificados e pessoal para entrega de
material impresso e demais atividades de rua, confirmando a terceira hipétese. Os
achados da pesquisa revelam a importancia do radio e da internet e redes sociais,
principalmente as paginas pessoais dos candidatos no Facebook. Ainda sobre as
redes, a campanha mais estruturada, com mais recursos e assessoria (PSDB) as
utilizou estrategicamente, o que significa dizer que uma campanha online esta longe

de ser considerada caseira ou barata. Entretanto, nos parece ser uma tendéncia.
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