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RESUMO

O objetivo dessa pesquisa foi analisar as estratégias de publicidade utilizadas no
marketing eleitoral do candidato a reitor Anténio da Luz Junior durante o processo do
IFTO em 2017. O estudo realizou-se por meio da analise do material utilizado no
pleito eleitoral para escolha dos gestores em 2017, em fungdo disso, surgiu o
interesse de estudar como funciona o planejamento do marketing de uma campanha
eleitoral institucional. Foi realizado um levantamento de informagdes através das
pesquisas bibliograficas e documentais, uma analise das pecas publicitarias, assim
como uma entrevista semiestruturada com o candidato. Por meio dessa analise
considera-se que as estratégias de publicidade utilizadas pelo candidato foram o

ponto chave para que o0 mesmo alcancgasse a vitoria.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Politico e Eleitoral. Publicidade Eleitoral.



ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the advertising strategies in the
electional marketing of the candidate to the rector Antdénio da Luz Junior during the
IFTO process in 2017. The study was carried out by means of the analysis of the
material used in the electoral process to choose the managers in 2017. Thus, the
interest arose to study how marketing planning works of an institutional electoral
campaign. A survey of information was carried out through bibliographical and
documental researchs, an analysis of advertising pieces, as well as a semistructured
interview with the candidate. Through this analysis, it is considered that the
advertising strategies used by the candidate were the key point for achieving the

victory.

Key words: Marketing. Marketing Political and Electoral. Electoral Advertising.
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1 INTRODUGAO

O Marketing esta em nossas vidas a mais tempo do que pensamos como
o proprio conceito dizz o marketing esta relacionado com a satisfagdo das
necessidades humanas. Desta forma € possivel citar Motta (1983, p.37) quando
ressalta que o “Marketing € uma disciplina nova de pratica bem antiga” .

Diferente do que alguns pensam o marketing nao tem o objetivo de
apenas vender algo, esse conceito € muito mais amplo, ele é baseado em estudos
de conhecimentos diversos tendo como proposito conhecer o comportamento das
pessoas € a partir disso corresponder as necessidades e vontades de cada uma.

A atencéo foi voltada para o estudo do marketing quando a concorréncia
entre empresas aumentou e 0s seus respectivos donos comegaram a criar ideias
sobre como induzir seu publico a comprar e expandir suas vendas.

No quadro politico, 0 marketing é voltado para manter-se em contato com
o eleitor; com relacao as suas necessidades; € identificar o seu publico e atendé-lo.
Com a crescente modernizagdo dos métodos de marketing utilizados nas disputas
eleitorais torna-se cada vez mais importante para o candidato administrar sua
campanha de uma maneira tecnolégica, tendo em vista crescer suas chances de
vitéria.

Mas de nada adianta seguir as estratégias de marketing de uma maneira
desordenada, se ndo houver uma visdo formada do que é feito; essa concepcgao é
adquirida através do planejamento, nesse sentido, o marketing torna-se de extrema
importancia para o candidato, pois € usado para passar uma imagem positiva e
assim obter éxito no resultado da campanha.

Segundo Rego (1985 p.23), “o Marketing Politico € um esfor¢o planejado
para se cultivar a atengao, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, é
o caminho seguro para o sucesso de quem deseja vencer na politica”. Sendo assim
o0 marketing eleitoral usado de forma correta, pode mudar e fazer toda diferenca no
resultado de uma campanha.

O trabalho foi realizado sobre o pleito eleitoral do Instituto Federal do
Tocantins (IFTO), com o intuito de analisar as estratégias de publicidade utilizadas

na campanha do candidato a reitor Anténio da Luz Junior.
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As estratégias utilizadas nas campanhas eleitorais sdo de suma
importédncia para o candidato, sendo necessaria a utilizagdo do marketing para
desenvolvimento de uma imagem positiva na tentativa de obter éxito no resultado.

A analise do projeto foi baseada nas estratégias de publicidade do
Eleitoral apresentadas pelo candidato a reitor do IFTO Antdnio da Luz Junior no ano
de 2017.

Dessa forma, o problema de pesquisa analisado foi no sentido de
responder o seguinte questionamento: Como as estratégias de publicidade utilizadas
no marketing eleitoral atenderam aos objetivos do candidato?

Esse trabalho foi elaborado, tendo como ponto de partida o objetivo geral
de analisar as estratégias de publicidade no marketing eleitoral do candidato Antonio
da Luz Junior durante o processo para escolha dos gestores do IFTO em 2017,
seguido de trés objetivos especificos: ldentificar os instrumentos utilizados na
publicidade de campanha eleitoral do candidato, apontar as estratégias de
publicidade na campanha e expressar o papel das pecas publicitarias sob a 6ética o
candidato e de acordo com o publico alvo.

Diante desses objetivos, esse estudo justifica-se com o processo eleitoral
para a escolha dos dirigentes do IFTO. Em fungdo da realizagdo do pleito e das
campanhas eleitorais dos candidatos surgiu o interesse de estudar como funciona o
planejamento do marketing de uma campanha eleitoral institucional, visto que no
ambito dos Institutos Federais, segundo a Lei n® 11.892, de 29 de dezembro de 2008
a escolha do candidato deve ser realizada pela comunidade escolar.

Segundo o Regulamento Eleitoral para escolha dos dirigentes do IFTO
aprovado pela resolugao n° 48/2017/CONSUP/IFTO, de 23 de agosto de 2017, e
alterado pelas resolugdes ad referendum n° 11/2017/CONSUP/IFTO, de 14 de
novembro de 2017, e n°12/CONSUP/IFTO, de 16 de novembro de 2017, a partir da
publicacdo da homologacdo definitiva dos candidatos, conforme o cronograma
definido pela Comissado Eleitoral Central, dar-se-a inicio oficialmente a propaganda
eleitoral no ambito do IFTO.

Neste contexto, foram analisadas as estratégias de publicidade utilizadas
no marketing eleitoral do candidato a reitor que foi eleito Anténio da Luz Junior ,

durante o processo de escolha para dirigentes do IFTO em 2017.
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O Marketing é baseado em estudos de conhecimentos diversos, tendo
como proposito conhecer o comportamento das pessoas e a partir disso
corresponder as necessidades e vontades de cada uma.

Kotler (2003, p. 12) define marketing do seguinte modo:

Um processo que consiste em determinar de maneira sistematica o que
produzir, como chamar a atengdo dos clientes para o produto ou servico,
como facilitar 0 acesso ao produto ou servico e como reter o interesse do
cliente pelo produto ou servigo, de modo que sempre queira comprar mais.

A publicidade torna-se um dos passos mais importante para esse
marketing, pois segundo Pinho (1990, p.16) ela é uma imagem que se tornara
publica.

“A palavra publicidade designava, em principio, o ato de divulgar, de tornar
publico”. Sua origem advém do latim publicus — publico —, que dara

procedéncia, na lingua francesa, ao termo publicité. Portanto,
etimologicamente, tem-se que: publicidade = publico + - (i) dade.

A relagao entre o processo de corresponder as necessidades e vontades
da sociedade de uma forma publica chama a ateng&o para o marketing politico que
€ definido por Lima (2002, p.17) “como o conjunto de atividades que visa garantir a
maior adesao possivel a uma ideia ou a uma causa, que pode ou nao ser encarnado
na figura de uma pessoa, normalmente um politico”.

Dantas (2010, p. 47) identifica o marketing eleitoral como uma espécie de

marketing politico, a saber:

E uma das vertentes do marketing politico. E o marketing politico na fase de
pré-venda. As estratégias e taticas de marketing sao trabalhadas no sentido
de que um candidato possua o maior numero de votos possivel no momento
da eleicdo e assume o mandato que lhe interessa. E a aplicagdo das
técnicas de marketing a politica, na fase pré-eleitoral. As estratégias e as
taticas de comunicagdo sao montadas em um ambiente vivo, ja existente,
em andamento, e ndo em um ambiente criado.

Os procedimentos metodologicos utilizados nesse estudo foram
realizados por meio da analise do material utilizado no pleito eleitoral para escolha
dos gestores do IFTO em 2017.

Método Cientifico € o “conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos

adotados para se atingir o conhecimento” (GIL, 2008, p. 8). Com base nesse
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conceito é possivel entender a importancia dos procedimentos metodolégicos. O
presente trabalho teve como procedimentos metodoldgicos a analise de conteudo,
pesquisa bibliografica e por fim uma entrevista com o candidato escolhido para o
desenvolvimento desse estudo.

De acordo com Moraes (1999), a analise de conteudo € uma técnica para
ler e interpretar o conteudo de toda classe de documentos, que analisados
adequadamente nos abrem as portas ao conhecimento de aspectos e fenbmenos da
vida social.

O procedimento foi realizado com o levantamento de informagdes das
pesquisas bibliograficas e documentais assim como entrevista semiestruturada com
o candidato.

Para Trivifios (1987, p. 146) a entrevista semiestruturada tem como
caracteristica questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias e hipoteses
que se relacionam ao tema da pesquisa. Os questionamentos dao frutos a novas
hipéteses surgidas a partir das respostas dos informantes. O foco principal é
colocado pelo investigador-entrevistador.

Por meio da entrevista pessoal com o candidato (eleito) Anténio da Luz
Junior, foi possivel averiguar se as estratégias publicitarias utilizadas na campanha
eleitoral contribuiram para o éxito de sua eleigéo.

Diante disso, esse trabalho apresenta em primeiro momento os conceitos
de marketing, marketing politico, marketing eleitoral, publicidade eleitoral, campanha
eleitoral. Em seguida, destaca-se como é feita a campanha eleitoral do instituto,
todas as regras do regulamento eleitoral e a histéria do candidato. Por fim, foi
realizada uma analise das pecas publicitarias utilizadas na campanha e as

consideracgdes finais apontam os resultados dessa pesquisa.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing

De acordo com Cobra (1997, p.4),“0 Marketing define-se num conjunto de
estratégias utilizadas por uma empresa para se relacionar com seu mercado, com o
objetivo de intensificar a demanda dos seus produtos ou servigos|...], no qual a
adocao do conceito de marketing deve levar em conta as oportunidades de
mercado.”

Cobra (2009, p. 4) ainda afirma que, “a esséncia do marketing é o
processo de trocas, nas quais duas partes oferecem algo de valor para o outro, com
o objetivo de satisfazer necessidades e desejos”.

Torquato (2014, p. 29) complementa que a relagcao de troca “deve ocorrer
no momento certo, por meio de canais adequados e também por intermédio de
mensagens apropriadas, que consigam atingir o foco de interesses dos segmentos-
alvo”.

Levitt (1985 p.15) diz que “a diferenga entre marketing e vendas € mais do
que semantica. Vendas tem seu foco nas necessidades do vendedor, marketing na
do comprador, portanto o marketing preocupa-se com a ideia de satisfazer as
necessidades do consumidor com o produto”.

Kotler e Armstrong (1999) relacionam marketing com as necessidades e
os desejos do consumidor:

O marketing é a fungdo dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados-
alvo que a organizacdo pode servir melhor e planeja produtos, servigcos e
programas adequados a esses mercados. No entanto, o marketing é muito
mais do que uma funcéo isolada — é uma filosofia que orienta toda a

organizagdo. A meta do marketing é satisfazer o cliente de forma lucrativa,
criando relagédo de valor com clientes importantes (p.15).

Lima (2002, p.14) define marketing como “uma palavra bastante recente e
usada para designar uma série de processos que visam garantir o maior grau
possivel de satisfagdo para as necessidades dos consumidores e dos vendedores
através de um processo de troca”.

O pensamento da maioria das pessoas € que o marketing € a arte de

vender, porém, Kotler (2000, p. 29) menciona que “vender é apenas a ponta do
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iceberg de marketing”. O autor complementa dizendo que diante de um processo
gerencial, o marketing define-se como o “processo de planejar, executar a
concepgao, a determinagao de preco (pricing), a promogao e a distribuicao de
ideias, bens e servigos para criar negocios que satisfagam metas individuais e

organizacionais”.

2.1.1 Marketing Politico

Marketing politico é definido por Tomazelli (1998) como a forma que o
candidato espera através de uma boa imagem, conseguir alcangar a sua meta.

Tomazelli (1998) ainda afirma que:

O marketing politico é aplicado na conduta de qualquer pessoa que queira
desenvolver uma estratégia para “vender-se bem” em qualquer atividade.
Para que seja bem sucedida, é fundamental que tenha dentro de si o
conteudo, a personalidade que o marketing ajudara a expandir (p.14-15).

O marketing politico € “entendido como esfor¢o planejado para cultivar a
atencdo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, € o caminho
seguro para o sucesso de quem deseja vencer na politica’(REGO, 1985, p. 14).

Na visdo de Muniz (1996, p.3), marketing politico nada mais é que:

Um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar
um candidato/candidata ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo,
num primeiro momento, conhecido do maior nimero de eleitores possivel e,
em seguida, mostrando o diferente de seus adversarios, obviamente melhor
posicionado.

Semenik e Bamossy (1995, p. 6) citam que:

Quando candidatos politicos concorrem as eleicdes, por exemplo, na
realidade o que eles estdo fazendo é o marketing de suas ideias e de seus
planos politicos para o futuro. Finalmente, as atividades de marketing séo
projetadas para proporcionar satisfagao a individuos e organizagdo. Quando
acorre satisfagdo maior, € porque o marketing funcionou para proporcionar
um valor maior aos clientes. E esse elemento de “satisfagcdo” dentro da
definicdo do marketing que exemplifica a filosofia moderna do marketing nas
organizacgdes esclarecidas e sofisticadas.

Para Manhanelli x(1992, p.59-60), o marketing implica atitudes concretas,
em nivel gerencial ou da fala e comportamento do consumidor, da constante

consulta e pesquisa ao seu “mercado”. Mas utilizar o marketing nao significa apenas
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montar um departamento ou contratar assessores especializados. Significa toda

uma atitude condizente com os diversos publicos e uma procura constante de

atendimento das necessidades manifestadas pelos eleitores.

Silva e Junior (2013, p.4):

[...] as vezes pode nao parecer, mas o objetivo do marketing politico é
entusiasmar, cativar a populacéo a escolher um partido e seus candidatos.
Tudo que ouvimos e vemos no meio de comunicagdo ou nas campanhas é
orientado por pesquisas minuciosas e analises detalhadas dos que
pensamos e desejamos, ou seja, a coisa é feita sobre medida nos para
“agradar” e a grande maioria dos candidatos usa a mesma lista de palavras
ou frases feitas e sempre tentando passar a imagem de que sdo “gente
como a gente”, mas infelizmente muitos ndo sdo, ndo podemos nos enganar

apenas por boas pecgas publicitarias para ndo ser apenas uma ilusao
momentanea causada pela propaganda.

Dantas (2010, p. 43) alerta que nao existe o termo marketing politico nos
Estados Unidos, mas ratifica a origem norte-americana da pratica: “embora, ndo se
tenha noticia de que nos Estados Unidos se use a expressao marketing politico, mas
sim political consulting, a ideia de tratar pessoas como produtos surgiu, sim, por 1a”.
Ribeiro (2006) entende que é correto afirmar que, nessa época, surge a primeira
campanha politica com orientagdo de marketing politico, posto que: havia uma
predominancia da utilizacdo dos meios de comunicagcdo como mediadores entre
eleitores e candidatos existiam um eleitorado ampliado e o direito de voto se tornou
universal e consolidou-se um conhecimento do comportamento previsto dos

eleitores e da utilizagado de sondagens para averiguar a opinido do eleitorado.

2.1.2 Marketing Eleitoral

Figueiredo (1994, p. 10) diz que o marketing eleitoral é

Um conjunto de técnicas e procedimentos, que tem como objetivo adequar
um candidato ao seu eleitorado potencial, procurando num primeiro
momento, torna-lo conhecido ao maior nimero de eleitores possiveis e, em
seguida, mostrando-o superior aos seus adversarios.

Além disso, Figueiredo(1998) aborda que:

O objetivo do trabalho do marketing eleitoral é posicionar estrategicamente
o candidato na disputa eleitoral, acentuando suas qualidades, minimizando
suas deficiéncias e elaborando um discurso que seja, ao mesmo tempo,
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sintonizado com os anseios do eleitorado e coerente com a histéria de vida
do candidato (p.20-21)

Nas Palavras de Cunha (1998), ndo ha marketing eleitoral sem alguma

forma de pesquisa.

[...] a partir do momento em que a pesquisa vai ao encontro dos interesses,
necessidades e valores dos eleitores constitui-se um instrumento primario
do marketing politico, que prevé o atendimento & demanda do publico (que
se daria através da representacao do politico como meio para satisfazer tais
anseios) para, dentro do processo eleitoral, tornar a campanha eficaz (p.
117).

Costa e Pinheiro (2011, p. 7) afirmam que “o0 marketing surge como uma
ferramenta estratégica e parceira do processo eleitoral. Onde ha necessidade de
convencimento e negociagédo, ha marketing, logo, se torna clara a benemeréncia da
juncdo com a politica”.

Segundo Passador (1998) existe uma grande diferenca entre o marketing
politico e o marketing eleitoral, pois o primeiro esta relacionado a formagédo de
imagem a longo prazo, enquanto o marketing eleitoral geralmente € formado por um

curto periodo.

Os conceitos de marketing politico e eleitoral sdo frequentemente
confundidos. O marketing politico esta relacionado com a formacéo de
imagem de longo prazo, é algo mais permanente, acontece quando o
politico esta preocupado, por exemplo, em sintonizar sua gestédo
administrativa com os desejos da populacédo [...] J& a preocupagao
basica do marketing eleitoral € com o curto prazo, estratégia e tatica sdo
montadas de tal forma que o candidato possua o maior nimero de
votos possivel no momento da eleigdo e assume o mandato de interesse

(p. 10).

Conforme Kuntz (2006), o marketing eleitoral € o marketing da conquista,
que € a juncao da forca e conviccdo obstinada do fascinio com a astucia, o
planejamento e a tatica da guerra. E o marketing politico é o marketing da
apropriagao e consolidacado do poder conquistado. Para o autor, o marketing politico
utiliza-se de um conjunto de técnicas com o objetivo de adaptar o candidato ao seu
eleitorado. Procura-se saber o que os eleitores pensam e esperam do candidato em
determinado momento.

Também aproximando marketing e publicidade, Kotler (1980, p.409)
apresenta um pensamento muito proximo a Billorou (1998) ao dizer que a
propaganda consiste em formas impessoais de comunicagdo conduzidas por

intermédio de midia paga e sob patrocinio definido.
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2.2 Publicidade Eleitoral

A palavra publicidade aparece no século XVIIIl como um termo juridico
que denotava a abertura dos debates ao publico em oposi¢cao a portas fechadas,
sem participagado popular. Dessas audiéncias legais o termo passou aos debates
parlamentares, ao jornalismo ilustrado e logo depois alcangou o significado genérico
daquilo que pertence ao publico (GOMES, 2003, p.101).

De acordo com Gomes (2003, p. 78) a publicidade surgiu como uma
forma perfeita de comunicacao persuasiva, apropriando-se de algumas técnicas de
persuasao mais antigas, como por exemplo, da propaganda que é uma técnica até
entdo usada para glorificar o homem, as coisas que produz e até mesmo as que
consomem, fazendo com que o homem se sobressaia na politica, na religido e
inclusive, na literatura.

Segundo Simao e Duran (2012, p.12) o marketing é sempre dinamico. Ele
sofre muitas modificacbes e esta em constante transformacdo. A publicidade faz
com que os compradores latentes digam a si mesmo: “Isto é indispensavel para
mim”.

Para Barbosa, (1995, pg. 32), a publicidade, atualmente, pode ser
definida como “campanha cuja finalidade é promover comercialmente um produto,

servigo ou loja”.

Toda comunicagdo de entidades publicas ou privadas, inclusive as nao
personalizadas, feitas através de qualquer meio, destina a influencias o
publico em favor, direta ou indiretamente, de produtos ou servigos, com ou

sem a finalidade lucrativa (Pasqualoto 1997, p.25).

A questao da liberdade de imprensa é resultado da agdo democratica da
publicidade, para Silva (2003, p.3). Sem a publicidade, todo o sistema democratico
estaria comprometido, visto que é gragas a ela que as opinides mais diferentes sé&o
emitidas, permitindo assim, a sociedade escolher as melhores.

Para Castro (2000, p.3), mesmo que busque uma racionalidade, um
individuo ndo consegue escapar da influéncia publicitaria. A publicidade seduz os
sentidos, mexe com os desejos, resolve as aspiragdes, fala com o inconsciente,

propde novas experiéncias, atitudes e agbes. Para que tudo isso acontecga, ela
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observa o publico, sente 0 ambiente, partilha seus habitos e realiza um tratamento
dos dados que modeliza o comportamento do alvo, visando a torna-lo calculavel e
previsivel.

A publicidade na imprensa escrita e nas emissoras de radio privadas é
permitida, porém, deve ficar claro aos leitores e ouvintes de que se trata de
propaganda. Por essa razdo, ela deve identificar-se como tal para garantir que o
eleitor sera corretamente informado. Levando em consideragao, como ¢é légico, que
quanto mais recursos econdémicos estejam disponiveis a uma forgca politica, em
melhores condi¢des ela estara para vencer as demais ou para defender seus pontos
de vista (La Cueva, 1993, p. 103-193), com essas medidas se consegue, a0 menos
nesse aspecto, a igualdade de condi¢des entre todos os grupos que concorrem as

elei¢des.

2.3 Campanha Eleitoral

Segundo Kotler (1999), a primeira regra para uma campanha ser
eficiente, é refletir os interesses dos eleitores.

Perloff (1999) é de opinido que as campanhas contemporaneas tentam
gerir impressdes e assuntos, conforme as campanhas fizeram por mais de 150 anos,
mas as orientagdes persuasivas sado ditadas por consideragdes do marketing e pelas
necessidades técnicas e econémicas dos média.

Suzana Salgado (2012) define campanha eleitoral:

As campanhas eleitorais cumprem, no dominio dos regimes democraticos,
varios objetivos e podem influenciar os eleitores de diversas formas.
Podemos comegar por referir que um dos papéis da campanha é aumentar
a saliéncia de um ou varios assuntos, que fazem parte das propostas de um
partido, ou de um candidato. Interessa ao candidato colocar na agenda dos
media e na agenda do publico os assuntos com os quais pode convencer
mais eleitores. Estes assuntos chave ajudam depois os eleitores a perceber
as diferencas entre os diferentes partidos ou candidatos e a fazer a sua
opcdo em termos de voto. Por outro lado, marcar a agenda desta forma
serve ainda para forgar os adversarios a tomar uma posigdo sobre estes
assuntos, ou pode ajudar a demonstrar que os adversarios nado tém
propostas estruturadas para esses temas (p.236).

Em meados dos anos 80 ao inicio de 90, surgiram as publicacbes e

campanhas politicas modernas, é nesse periodo que se expande no Brasil novas



23

regras para fazer politica apoiados em um saber que Ihe é precedente, o marketing
publicitario, mas que exige um esfor¢o de adequagao as peculiaridades do produto
(a politica) e o conhecimento das mudangas de um mercado onde o que se oferece
e se consome sdo imagens e nao bens materiais (CARVALHO, 1999, p.33).
Pacheco (1994) adiciona a esta afirmacdo uma conceituagado bastante
relevante, pois no campo eleitoral para a concretizagdo das campanhas tudo
comecga e termina para o convencimento de alguém (eleitor), sendo que o candidato
€ um objeto eleitoral - produto, enquanto as eleicdes sdo as vendas. Dito isso,
entende-se que os profissionais de marketing e propaganda sao os indicados para

atuarem nos processos eleitorais.

2.3.1 Campanha Eleitoral do Instituto Federal do Tocantins

Segundo alLei no11.892, de 29 de dezembro de 2008, os Institutos
Federais serdo dirigidos por um reitor, nomeados pelo Presidente da Republica, a
partir da indicacao feita pela comunidade escolar.

No ano de 2017 ocorreu o processo eleitoral para escolha do reitor do
IFTO, e dos diretores gerais dos campi. Concorreram a reitor dois candidatos:
Antbnio da Luz Junior e Frank Tamba Toshimi.

A votacao para a escolha de reitor e diretor-geral ocorreu no dia 7 de
novembro de 2017, em segdes eleitorais divididas pelos segmentos: docente,
técnico administrativo e discente. O resultado preliminar foi divulgado no dia 8 de
novembro e o resultado final anunciado no dia 14 de novembro de 2017,
conquistando a vitéria o candidato Anténio da Luz Junior.

O processo ocorreu nos seguintes campus: Campus Palmas, Campus
Araguaina, Campus Gurupi, Campus Colinas do Tocantins, Campus Avang¢ado
Pedro Afonso, Campus Porto Nacional, Campus Diandpolis, Campus Paraiso do
Tocantins, Campus Avangado Lagoa da Confusdao e Campus Formoso do Araguaia.
O processo eleitoral contou com o apoio de comissdes eleitorais locais e através de
urnas eletrénicas.

A classificagdo dos candidatos concorrentes foi realizada de acordo com
0 peso paritario: de 1/3 (um tergo) para a manifestagcdo do segmento docente, de 1/3

(um tergo) para a manifestacdo do segmento dos servidores técnico-administrativos
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e de 1/3 (um tergo) para a manifestagédo do segmento do corpo discente, em relagéo
ao total de eleitores do segmento consultado.

Foi permitida a propaganda eleitoral através das seguintes pecas
publicitarias: palestras, banners, faixas, panfletos, bandeiras, internet e adesivos,
tudo dentro das regras e tamanhos permitidos pelo regulamento eleitoral.

Cada debate foi coordenado por um mediador indicado pela Comisséo
Eleitoral Central, e foi subdividida em quatro blocos distintos, sendo eles:

1-Exposicao pelos candidatos de seus planos de trabalho.
2-Debate entre os candidatos.

3-Debate dos candidatos com plateia.

4-Consideracoes finais.

Os debates ocorreram nos dias 16 de outubro no Campus Araguaina, 18
de outubro no Campus Colinas do Tocantins, 20 de outubro no Campus Formoso do
Araguaia, 24 de outubro no Campus Diandpolis, 30 de outubro no Campus Paraiso
do Tocantins e dia 01 de novembro no Campus Palmas.

Ja as datas e locais das palestras foram atribuidas pela CEC na seguinte
ordem: 17 de outubro no Campus Pedro Afonso, 19 de outubro no Campus
Araguaina, no dia 23 de outubro no Campus Gurupi pela manha, e a tarde ocorreu
no Campus Lagoa da Confusdo. Finalizando as palestras o candidato Antdnio da
Luz Junior se apresentou ao Campus Porto Nacional no dia 31 de outubro.

Os debates e palestras realizadas em cada campi também foram
baseados nos documentos e regulamentos, organizados pela CEC e pelas
comissoes locais. As Comissdes Eleitorais, foram compostas por nove membros:
trés representantes dos servidores docentes, trés representantes dos servidores
técnico-administrativos e trés representantes do corpo discente. A composicdo das
comissoes locais é feita em cada unidade, por meio de eleicado realizada entre seus
pares, e posteriormente nomeada em ato conjunto pelo presidente do Conselho
Superior (Consup). Por fim, o presidente do Consup convoca reunido conjunta com
todos os membros das comissdes eleitorais locais, para realizar a escolha dos
membros da CEC.
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2.3.2 Regulamento

O Regulamento Eleitoral do Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e
Tecnologia do Tocantins teve por objetivo normatizar os debates no processo para
escolha do Reitor do IFTO, observada as disposi¢cbes legais pertinentes na Lei n°
11.892, de 29 de dezembro de 2008.

O proprio regulamento foi seguido em todos os campi que ndo possuiam
documento préprio para os debates. Toda a organizacao do debate ficou a cargo da
CEC, observando o Art. 8° do Regulamento Eleitoral que cita: “Cabera ao dirigente
maximo da unidade, disponibilizar a CEL os meios necessarios para a completa
operacionalizagdo do processo de consulta a Comunidade Escolar.”

No exercicio de suas atribuicbes €& designada a CEC: definir o
cronograma para a realizagdo do processo de consulta, coordenar o processo de
consulta para os cargos de reitor, diretor-geral e diretor em cada unidade, e deliberar
sobre os recursos interpostos, providenciar, juntamente com as comissoes eleitorais
locais, o apoio necessario a realizagcdo do processo de consulta, homologar e
publicar através do Termo de Homologagcdo de Candidaturas, o registro dos
candidatos ao cargo de reitor, diretor-geral e diretor.

Também cabe a Comissdo Eleitoral Local, atribuir, através de sorteio
publico, o numero de candidatura a ser utilizado pelos candidatos aos cargos de
reitor, diretor-geral e diretor, o qual também consta na cédula ou na urna eletrénica,
supervisionar a campanha eleitoral, elaborar, providenciar e controlar a distribuigcao
do material necessario a votagao, deliberar sobre os recursos impetrados, julgar as
denuncias relativas ao cargo de reitor, diretor-geral e diretor, credenciar fiscais,
indicados pelos candidatos, para atuarem junto as mesas receptoras e apuradoras
de votos, diminuir quaisquer duvidas de interesse dos candidatos quanto a
interpretacdo dos critérios da consulta, divulgar os resultados da votagdo em
comunicacgodes formais, publicar e encaminhar os resultados da votagdo ao Conselho
Superior do IFTO, decidir sobre casos omissos a este regulamento.

A CEL de cada unidade fica responsavel por: coordenar o processo de
consulta de acordo com as diretrizes e normas estabelecidas pela CEC, receber as

inscrigdes para o cargo de diretor-geral e encaminha-las a CEC, supervisionar as
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acdes de divulgagdo de cada candidatura, providenciar o apoio necessario a
realizagdo do processo de consulta, divulgar instrugdes sobre a forma e os locais de
votacao e juntas de apuracgao, fazer cumprir rigorosa fiscalizagao do pleito eleitoral,
garantindo a lisura do processo.

Por fim, proceder a apuragéo, designando escrutinadores, se for o caso,
encaminhar a CEC os boletins das urnas eletrobnicas e as urnas manuais,
devidamente lacradas e demais materiais relativos ao processo de votagao,
encaminhar a CEC as denuncias e recursos impetrados para o cargo de diretor-geral

e diretor, fazer cumprir demais orientagdes repassadas pela CEC.

2.4 O Candidato

O Professor Antdnio da Luz Junior é natural de Paraiso do Tocantins, tem
35 anos, casado, servidor do Campus Paraiso do Tocantins desde novembro de
2007. Bacharel em Sistemas de Informacao pelo Centro Universitario Luterano de
Palmas (CEULP — ULBRA) entre os anos de 2000 a 2004, Mestre em Ciéncia da
Computacgao pela Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) de 2005 a 2007 e
doutor em Ciéncia da Computacdo pela Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG) de 2007 a 2012. No Campus Paraiso do Tocantins, o professor Antdnio
atuou em varias fungbes, entre elas: coordenador de Ensino Médio, gerente de
Ensino e Diretor-Geral, e esta ultima desde maio de 2010a abril de 2018, tendo sido
eleito no ultimo pleito como candidato unico. Além disso, no IFTO, possui
participagao ativa no Colégio de Dirigentes (Codir) e nas ultimas duas composi¢des
do Consup. Foi eleito a reitor do Instituto Federal do Tocantins e tomou posse no dia
25 de Abril de 2018, sendo o reitor mais novo da Rede Federal e seu mandato tera a

duracao de quatro anos.
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3 ANALISE DE DADOS
3.1 Instrumentos utilizados na publicidade da campanha do candidato

Em uma entrevista semiestruturada com o candidato Antdénio da Luz
Junior, foi possivel extrair varias informagdes com relagdo aos instrumentos usados.
Segundo o candidato, foram utilizados na sua campanha os seguintes instrumentos:
faixas de tecido, faixas em lona, banners, mais de 300adesivos veiculares,
santinhos, folders, panfletos e os santinhos “praguinhas”. Além disso, o candidato
utilizou alguns veiculos e canais de comunicagao, tais como: redes sociais facebook,
instagram, além do site, palestras, debates, jingle e videos.

O financiamento de campanha foi custeado pelo candidato e alguns
apoiadores, através de doacdo, sendo gasto na campanha, um valor total de R$
25.358,53. A prestacdo de contas foi publicada nas redes sociais ao final do

processo eleitoral, buscando estimular a transparéncia.

3.2 Estratégias de publicidade da campanha

7

A estratégia € uma tentativa de fazer crer, de convencer os demais,
usando 0s recursos necessarios.

Para Morris (1974), a persuasao pode chegar a ser o resultado de um
discurso convincente, construido com argumentagbes pertinentes, mesmo que
sejam falsas, mas aceitas, como verdadeiras, muitas vezes inclusive pelo persuasor.
E o que diferencia a persuasdo da manipulacdo: o discurso do persuasor &
verossimil.

A estratégia de divulgacao utilizada pelo candidato Anténio da Luz Junior,
foi iniciada com o apoio de sua assessoria, previamente fora feito trabalho para
estabelecimento de bases de apoio em todas as unidades, que foram responsaveis
pela conduc¢ao da divulgacao localmente.

As visitas in loco foram iniciadas pelas unidades onde se estimava obter
maior apoio (Araguatins e Araguaina), no sentido de resguardar essa posi¢ao, uma
vez que a candidatura adversaria tinha vantagem de ter base consistente no
Campus Palmas, que possui o maior colégio eleitoral.

Durante o processo o cronograma de atividades foi determinado

basicamente pela CEC, uma vez que o curto espaco de tempo e grande numero de
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locais a serem visitados, impds a necessidade da realizagao de palestras e debates
quase todos os dias. As palestras e debates foram momentos importantes para
abertura de espago em comunidades em que nao se tinha grande acesso, em
especial, no Campus Colinas.

Para o candidato, a divulgacdo de videos com trechos dos debates nas
redes sociais foi uma estratégia importante para instigar a curiosidade nas
comunidades que ainda nao haviam recebido a visita dos candidatos e auxiliar na
desconstrucao de desinformacao veiculada durante a campanha.

De acordo com Torres (2010), as chamadas midias sociais, sdo sites
onde o conteudo é produzido pelos proprios usuarios, e que geram informagdes
atualizadas sobre basicamente qualquer atividade, seja ela econémica, de servigos
ou produtos em todo planeta.

Recuero (2009, p.102) diz: “sites de redes sociais sdo 0Os espagos
utilizados para a expressido das redes sociais na internet. Eles permitem a
construgdo de uma “persona” através de um perfil ou pagina pessoal; a interagéo
através dos comentarios e a exposi¢ao publica da rede social de cada autor”.

Os adesivos sao instrumentos de divulgagdo relativamente com baixo
custo, porém, com muita visibilidade. Na campanha foram utilizados adesivos com
tamanhos diferentes, onde os maiores foram distribuidos entre os apoiadores nas
diferentes unidades, enquanto os menores foram concentrados um maior volume em
Araguatins, Palmas e Paraiso.

Os santinhos traziam imagem dos Candidatos a Reitor e a Diretor de
Campus, conforme o candidato, foram distribuidos nos campi em que se tinha maior
aproximagdo com o candidato a diretor-geral ou em que essa associagdo nao
gerasse desgaste com algum nucleo de eleitores (Diandpolis, Paraiso, Formoso,
Colinas, Pedro Afonso e Araguaina).

Foram confeccionados um total de 40.000 panfletos, eles sao utilizados
principalmente para fazer publicidade de diferentes servicos e produtos.
Coincidentemente, os panfletos também sao usados para divulgar a candidatura de
politicos e partidos em época de eleicbes. Eles geralmente sabem o publico-alvo,
qual o nivel de conhecimento desse publico, quais sdao seus interesses. Sao todos
elementos importantes para chamar a atencdo dessas pessoas. Os Folders foram

distribuidos exclusivamente nos campi Paraiso e Palmas, durante os debates, na
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perspectiva de desconstruir informagdes veiculadas pela candidatura adversaria. De
acordo com entrevista semiestruturada com o candidato, tanto os panfletos quanto
os santinhos “praguinhas” foram distribuidos proporcionalmente ao volume de
eleitores em cada unidade.

O grande numero de panfletos confeccionados se deve ao fato de terem
sido produzidas trés versdes: Panfletos 10cmx15cm e 21cmx15cm e folders. Na
avaliacdo do candidato, essa estratégia foi negativa, pois gerou maior custo,
dificuldade na distribuicdo e incompreensdo do eleitorado. Além de quantitativo
superestimado, a estratégia gerou sobra maior de uma versdao em relacdo as
demais. No total foi estimado uma sobra de aproximadamente 3 mil panfletos.

Segundo o site do Tribunal Regional Eleitoral (TRE), os santinhos
‘praguinhas” sdo um dos materiais mais utilizados na época da campanha,
geralmente sdo distribuidos ao publico contendo a imagem e o numero de
campanha do candidato, tem um tamanho discreto de 5cmx5cm, muito parecidos
com botons, podendo ser colados em qualquer lugar. Na campanha do candidato
Anténio da Luz Junior, esses adesivos foram estimados com base no numero de
eleitores, com a hipotese de apoio de 50% destes e um numero de 10 unidades por
eleitor. Ao final, observou-se que houve sobra de aproximadamente 1500 unidades,
que segundo o candidato, poderiam ter sido melhor aproveitadas caso estivessem

no local em que eram necessarias (falha na logistica).

3.3 Desvendando as pegas publicitarias

A publicidade faz parte da vida do ser humano ha muito tempo e onde
quer que se esteja, provavelmente a probabilidade de haver algum anuncio
publicitario € muito grande. E em meio a essa area, pode-se dizer que é possivel
vincular publicidade de varias formas para chamar a devida atencdao do publico e
conseguir com que se interesse pelo produto ou servigo. E uma dessas formas de
fazer a publicidade é por meio das pecas publicitarias.

O candidato utilizou varias pecas publicitarias para promover sua

campanha, dentre elas pode-se destacar: panfletos, banners e adesivos.
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Figura 1: Imagem principal da campanha do candidato.

/
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Fonte: Perfil rede social facebook

Na foto é possivel perceber que o candidato sorri e tem uma expressao
feliz e confiante. Essa pe¢a mostra que o candidato optou por utilizar uma foto que
causasse uma imagem positiva aos seus eleitores. Segundo Sampaio (2003, p.21),
a publicidade é uma ferramenta essencial na construgdo da imagem, por meio do
papel cumprido por ela nas percepgodes e agdes do consumidor, familiaridade com a
imagem, qualidade percebida, associagdes, fidelidade, de modo que uma posi¢ao no
mercado — em vendas reais — € conquistada através da obteng¢do de uma posi¢éo na
mente — em imagem, conceito e reputacdo — dos consumidores, assim a imagem
final que o consumidor formara depende de uma multiplicidade de fatores operados
pelo anunciante.

Trindade (2012) explica que a identidade pode ser pensada como social,
cultural e politica, culminando na identidade do individuo-cidad&o.

As cores principais usadas em sua campanha foram o verde bandeira e o
laranja, duas cores fortes e de bastante destaque. O emoticon no ultimo o da palavra
Antonio foi usado como estratégia para atingir o publico mais jovem, pois se trata de
um objeto atual. A mesma foto do candidato foi usada em varias outras pegas, tais
como banner, cartaz para debates, adesivos para veiculos, faixas de lona, dentre

outros.
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Figura 2:lmagem do Santinho “praguinha”

Fonte: Disponibilizado pelo o candidato

Na imagem é possivel ver que foi utilizado as cores padrdo da campanha
do candidato, sendo o laranja como fundo, uma cor forte, na intencdo de chamar
atencao a uma distancia consideravel, ja que o adesivo ndo mede mais que 5cm de
comprimento por 5cm de altura. A informagado principal, que € o numero do
candidato, considerado sua marca, foi colocada em verde bandeira, para que tivesse
um destaque em cima da cor quente (laranja), usando de um contorno branco para
tornar o numero mais visivel.

De acordo com Kotler (2000, p. 426), a marca € um nome, termo, simbolo,
desenho — ou uma combinagao desses elementos — que deve identificar os bens ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresas, e diferencia-los de uma
concorréncia. Neste contexto na logo do candidato, foi utilizada o laranja ao fundo e

aplicado alguns contornos para que alcangasse destaque.
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Figura 3: Panfleto online.

Veja como
é facil votar
no numero 10
para reitor
no dia 7/11.

PRIMEIRO VOTE NO

10 PARA REITOR
E APERTE CONFIRMA.

EM SEGUIDA VOTE
PARA DIRETOR E
APERTE CONFIRMA. "

Anteniol )

reitor
A Mudanca que Queremos

Fonte: Rede social facebook

A seguinte pega € um panfleto online, enviado através das redes sociais
do candidato. Mais uma vez pode-se observar o uso das cores verde predominante
de fundo e o laranja, sendo o verde uma cor forte e que também é a cor padrdo do
IFTO, e o laranja uma cor viva, enérgica, chamativa. Foi criada uma caricatura do
candidato buscando aproximagao com um dos publicos, juntamente com o emoticon
utilizado no nome do candidato, tendo como base o baldao usado para um dialogo,
tendo um contato direto com os eleitores.

De maneira mais especifica, Castro (2006, p. 3-4) identifica as
estratégias discursivas como circunstancias espago-temporais; o tipo de informagéao
vinculada, a forma da composigcédo usada, a associagao de repertorios diversificados,
o tom empregado, os dizeres escolhidos, os recursos verbais e visuais valorizados,
com o intuito de produzir efeitos de sentido junto ao telespectador. Em seguida a
frase “A mudanca que Queremos”, no roda pé da imagem, dando énfase no desejo

de mudancga n&o so dele, mas que o mesmo acredita ser a vontade de todos.
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Figura 4: Debate no Campus de Dianépolis-To

Dianodpolis é 10!

0 outro candidato #Antoniol0
no Campus Dianépolis-IFTO no Campus Dianopolis-IFTO

Acesse o debate no Campus Dianépolis:
https://www.facebook.com/profantoniodaluz

Compare, pesquise, veja os debates, confira os
planos de gestao de cada candidato e decida no
melhor para o IFTO.

reitor
A Mudanca que Queremos

f profantoniodaluz professonantonio @antonioreitor.com.br

Fonte: Rede social facebook

A imagem € exibe um cartaz online com a repercussdo de um debate no
Campus de Diandpolis-TO. De inicio, observa-se o uso das cores padrbes da
campanha do candidato com a frase “Diandpolis €10”, no intuito segundo o
candidato de apresentara sua lideranga naquela unidade.

A esquerda do cartaz dispde a imagem do candidato de oposi¢géo Frank
Toshimi Tamba, com um numero pequeno de pessoas, e a direita a imagem do
candidato Anténio da Luz Junior, com um numero maior de pessoas ao seu lado,
representando uma estratégia com intenc&o de passar a imagem de maior aceitagéo
para com aquele publico, enfatizando essa ideia, o candidato ainda utiliza uma faixa
verde com as informacbes destacadas em branco, onde diz ao publico que
pesquisem e comparem quem € a melhor opgdo. Na mesma peca ele divulga o uso
das redes sociais como e-mail, facebook, instagram e o site, acreditando ser a

maneira mais facil de atingir o publico alvo.

3.4 Entrevista semiestruturada com o candidato

Para enriquecimento do trabalho, foi realizada uma entrevista com o

candidato e atual reitor do IFTO Ant6nio da Luz Junior.
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A entrevista foi constituida por um roteiro com doze perguntas, a fim de
descobrir melhor a importancia das pegas publicitarias sob a oética do candidato e
com relagao ao publico alvo.

Segundo o candidato, a disputa foi muito acirrada e o resultado muito
proximo, ndo se sabe se um unico fator foi o responsavel pela vitéria, mas, ele
destaca que certamente, o trabalho de marketing de ambos os candidatos foi
responsavel pelo resultado parelho. Para o candidato, desde o primeiro momento,
ainda na pré-campanha, foi necessario entender quais os principais problemas
vivenciados pela comunidade e como priorizavam cada um desses. Nessa
oportunidade, o candidato associou essas prioridades com o publico-alvo e a
linguagem que seria mais adequada para atingir cada perfil de eleitor.

Foi questionado se o candidato teve algum publico alvo, como foram
definido os publicos e qual estratégia foi utilizado com cada um. O mesmo afirmou
que a analise de cenario que foi realizada, identificava a necessidade de abordar
todas as categorias de eleitores (estudantes, docentes e técnicos), ndo permitindo
selecionar ou excluir qualquer um. Além das categorias, existia a questdo da
regionalidade, que estava associada a Unidade onde cada eleitor estava. Nesse
aspecto, foi entendido que algumas unidades precisavam ser priorizadas, dado o
desconhecimento daquela comunidade em relacdo ao histdrico e propostas do
candidato. Em algumas nao se tinha, de inicio, uma base eleitoral consolidada, o
que exigiu maior dedicagao, a exemplo do Campus Diandpolis, que recebeu o maior
numero de visitas presenciais do candidato.

O candidato destacou ainda que em cada unidade buscou-se a
constituicio de uma base de representacdo associada a cada categoria, que
pudesse criar um ambiente propicio para a disseminagao da mensagem do mesmo.
Além disso, a mensagem da campanha buscou representar a visdo da igualdade de
tratamento entre as categorias de servidores, a importancia da instituicao observar e
buscar contemplar o servidor na dimensao pessoal e a luta pelo protagonismo do
estudante na gestdo institucional. O candidato afirma quede modo geral, isso
sintetizava as necessidades apresentadas por todas as categorias e unidades.

Ao ser solicitado que falasse sobre as pegas publicitarias que utilizou em
sua campanha, o candidato Antdénio da Luz Junior relatou que os diferentes

materiais de campanha buscavam fixar no eleitorado a imagem e a mensagem



35

central da campanha, que nao estava associada a importancia da alteracido de
rumos nas prioridades da gestdo institucional, mas associada a necessidade
identificada por cada membro da comunidade.

A presenca nas redes sociais se tornou um termdémetro importante da
aceitacdo do candidato e propostas, bem como um veiculo rapido de contato e
retorno da percepgéao do eleitorado.

Segundo o candidato, os panfletos foram projetados de modo equivocado.
Inicialmente desejava-se ter um material especifico para cada publico sendo
confeccionado versodes diferentes de panfletos. Porém no instante da distribuicdo do
material foi percebida a dificuldade de diferenciar o publico para distribuir cada tipo
de material e o desinteresse em receber/acompanhar material com grande
quantidade de texto. Ainda, alguns, demonstravam irritagdo com o excesso de papel
e o lixo gerado com os panfletos descartados em local inadequado pelos eleitores.

Para o candidato, os santinhos preguinhas” e as redes sociais foram, sem
duvida os materiais que tiveram maior adocdo por parte do eleitorado,
principalmente com os estudantes, foram elaboradas duas versdes, uma com foto e
outra com caricatura do candidato, sendo a segunda versdo a mais procurada. Na
avaliacdo do candidato, o resultado dessa estratégia foi positiva ndo s6 com os
alunos, mas também com os servidores, pois a instituicido possui um quadro de
servidores com o perfil jovem e mais conectado com a linguagem menos formal. Os
banners e adesivos foram importantes para delimitagdo de terreno causando
impacto positivo no eleitorado ao perceber que o candidato esta posicionado em
varios locais pela institui¢ao.

Os principais canais utilizados pelo candidato foram: rede sociais
(facebook, instagram e whatsApp), os santinhos “praguinhas”, banners, faixas,
adesivos e panfletos. O retorno foi positivo, por que alguns tinham como objetivo
fixar a imagem do candidato (banners, faixas, santinhos “praguinhas”, adesivos) e
outros disseminar a mensagem da campanha (Redes Sociais e panfletos). Todos
atingiram a alguma parcela do eleitorado e atuaram de modo complementar.

Durante a entrevista, foi perguntado se o candidato realizou algum
planejamento para a comunicagdo da campanha, em resposta ele destacou que
previamente ndo fora feito um planejamento rigido, porém foi identificada a

necessidade da confec¢cdo de material e o0 uso de rede social. Apds a fase de pré-
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campanha é que se conseguiu ter uma leitura mais clara de como direcionar cada
canal e ai sim foi elaborado um planejamento de quantitativo e linguagem a ser
adotada. Durante o processo foi percebida a necessidade de construgdo de
materiais adicionais, principalmente para circulacdo em redes sociais. Além disso, o
candidato destacou a importancia das muitas pessoas que trabalharam em sua
campanha, tanto direta como indiretamente, visto que todos os eleitores que
compartilharam conteudo atuaram na comunicacao da campanha.

Para finalizar a entrevista, ele avalia a importancia das pecas publicitarias
para o éxito de sua campanha com uma nota 10, destacando que com a supressao
de qualquer das pecas publicitarias teriam ficado deficientes em algum aspecto.
Mesmo com a necessidade de reformular a estratégia de divulgacdo de panfletos,
esse veiculo foi importante para alcancar aquele eleitorado mais avesso a redes
sociais e fazer uma acao intensiva in loco em momentos especificos, como anterior

a realizacao de um debate ou palestra.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Uma campanha bem feita, organizada e criativa é capaz de influenciar um
grande numero de pessoas a votarem em um determinado candidato. Nas
Instituicbes Federais de Ensino n&do é diferente, pode-se constatar isso com a
campanha do candidato a reitor Antonio da Luz Junior e que foi escopo deste
trabalho de conclusao de curso.

O marketing estd sempre presente no meio politico por meio de
propagandas e algumas pecgas publicitarias como: panfletos, santinhos “praguinhas”,
banners, adesivos, redes sociais e muitos outros que sao utilizados pelos candidatos
no intuito de persuadir os eleitores.

No cenario politico o marketing eleitoral pode ser usado para ligar o
candidato diretamente com o eleitor, buscando entender suas necessidades e
atendé-las. As estratégias de publicidade utilizadas nas campanhas eleitorais séo de
grande importancia, sendo necessaria a utilizagdo desse marketing para
desenvolvimento de uma imagem positiva na tentativa de obter éxito no resultado.
Essa ideia ficou mais clara através da entrevista com o candidato, que revelou a
grande importancia das pecgas publicitarias para o éxito de sua campanha. Os
santinhos “praguinhas” e as redes sociais foram os canais publicitarios mais
importantes para o sucesso da campanha, principalmente pelo fato de atingir a
maior parte do eleitorado.

As estratégias de publicidade e marketing sdao de suma importancia para
determinar o resultado positivo de uma campanha eleitoral, pois € 0 meio mais
rapido e facil que o candidato utiliza para expor suas propostas e ideias e ter acesso
a parte mais interessada que sao os eleitores, buscando assim, convencé-los de que
o mesmo € a melhor escolha para atender as necessidades de todos. No presente
trabalho foi possivel observar que essas estratégias de publicidade foram essenciais
para o éxito da campanha do candidato. Algumas pegas, como os panfletos e as
“praguinhas” poderiam ter sido reformuladas e distribuidas de uma forma mais
eficiente, porém é importante destacar que a falta de alguma delas deixaria a
campanha deficiente em algum aspecto.

Portanto, conclui-se que o planejamento do marketing eleitoral esta
diretamente ligado ao éxito. Esse planejamento deve levar em conta os publicos de

interesse, abordando a linguagem e conteudo que os atraiam. Nesse sentido,
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possiveis estudos podem investigar junto a esses eleitores o que mais Ihes chamam
atencdo durante o processo eleitoral no ambito de uma instituicdo de ensino,
levando em conta que sao trés publicos muito distintos: docentes, discentes e

técnicos administrativos.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA COM O
CANDIDATO

1 - No ano de 2017 ocorreu o processo para escolha do reitor do IFTO, onde o
senhor conquistou a vitoria. Na sua visdo, a que se deve essa vitoria? As pecas
publicitarias, os investimentos com publico?

A disputa foi muito acirrada e o resultado muito proximo, ndo sei se um

unico fator seja o responsavel pela vitéria, mas, certamente, o trabalho de marketing
de ambos os candidatos foi responsavel pelo resultado parelho.
Desde o primeiro momento, ainda na pré-campanha, buscamos entender quais os
principais problemas vivenciados pela comunidade e como priorizavam cada um
desses. Nessa oportunidade, buscamos associar essas prioridades com o publico-
alvo e a linguagem que seria mais adequada para atingirmos cada perfil de eleitor.

2- O senhor teve algum publico alvo? Como foram definidos os publicos e qual
estratégia foi usada com cada um?

A anadlise de cenario que realizamos identificava a necessidade de
abordarmos todas as categorias de eleitores (estudantes, docentes e técnicos), nao
nos permitindo selecionar ou excluir. Mas, além das categorias, existe a questdo da
regionalidade, que esta associada a Unidade onde cada eleitor esta. Nesse aspecto,
entendiamos que algumas unidades precisavam ser priorizadas, dado o
desconhecimento daquela comunidade em relacdo ao historico e propostas do
candidato. Em algumas n&o se tinha a priori, uma base eleitoral consolidada, o que
exigiu maior dedicacédo, a exemplo do Campus Diandpolis, que recebeu o maior
numero de visitas presenciais do candidato.

Em cada unidade se buscou a constituicdo de uma base de representagao
associada a cada categoria, que pudesse criar um ambiente propicio para a
disseminagao da mensagem do candidato.

De modo mais especifico, a mensagem da campanha buscou representar a visao da
igualdade de tratamento entre as categorias de servidores, a importancia da
instituicdo observar e buscar contemplar o servidor na dimensao pessoal e a luta
pelo protagonismo do estudante na gestdo institucional. De modo geral, isso
sintetizava as necessidades apresentadas por todas as categorias e unidades.

3 - Foi utilizado um numero consideravel de materiais para a divulgagao da sua
campanha, como banners, adesivos, panfletos, santinhos “praguinhas”, rede sociais.
Fale
sobre cada uma delas.

Os diferentes materiais de campanha buscavam fixar no eleitorado a
imagem do candidato e a mensagem central da campanha, que estava associada a
importéncia da alteracdo de rumos nas prioridades da gestado institucional, mas
associada a necessidade identificada por cada membro da comunidade.
A presenca nas redes sociais se tornou um termémetro importante da aceitacdo do
candidato e propostas. Bem como um veiculo rapido de contato e retorno da
percepcao do eleitorado.
Os panfletos foram projetados de modo equivocado. Inicialmente desejavamos ter
um material especifico para cada publico e foram confeccionados trés versdes de
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panfletos. No instante da distribuicdo do material foi percebida a dificuldade de
diferenciar o publico para distribuir cada tipo de material e o desinteresse em
receber/acompanhar material com grande quantidade de texto. Ainda, alguns,
demonstravam irritagdo com o excesso de papel e o lixo gerado com os panfletos
descartados em local inadequado pelos eleitores.

4- Qual desses instrumentos foi considerado o mais eficaz para sua campanha?

As “praguinhas” e as redes sociais, sem duvida sdo os materiais que tem
maior adogao por parte do eleitorado. Os banners e adesivos sdo importantes para
delimitacdo de terreno. Causa impacto positivo no eleitorado perceber que o
candidato esta posicionado em varios locais pela instituigao.

5- Essa peca alcancou o publico desejado?

Em especial as “praguinhas”, desenvolvidas para ter grande adeséo por
parte dos estudantes, teve muito sucesso. Foram elaboradas duas versdes, uma
com foto e outra com caricatura do candidato. A versdo com a caricatura foi a mais
procurada pelos estudantes. Creditamos isso ao fator de descontracdo e
informalidade, que quebra um pouco da rigidez do processo eleitoral e conversa
melhor com a visao da juventude.

6 - Em algumas peca € possivel observar o uso de caricaturas, baldes de fala, o uso
de um tom mais informal. Essas pecgas foram dirigidas a que publico? Elas tiveram o
resultado esperado?

Essas pecas tiveram como publico-alvo principal os estudantes, mas sem
perder a conexdo com os servidores. A instituicdo possui um quadro de servidores
com perfil jovem, mais conectado com uma linguagem menos formal. Na nossa
avaliagao o resultado foi positivo.

7 — Foi realizado um planejamento para a comunicagdo da campanha?

Previamente nado fora feito um planejamento rigido. Obviamente foi
identificada a necessidade da confeccdo de material e o uso de redes sociais. Mas,
apos a fase de pré-campanha é que se conseguiu ter uma leitura mais clara de
como direcionar cada canal e elaborado um planejamento de quantitativo e
linguagem a ser adotada. Durante o processo foi percebida a necessidade de
construgcao de materiais adicionais, principalmente para circulagdo em redes sociais.

8 — Quantas pessoas trabalharam nela?

Indiretamente muitas pessoas, visto que todos os eleitores que
compartilharam conteudo atuaram na comunicagao da campanha. Mas, com
atividade especifica associada a Comunicagao, foram 4 pessoas, incluindo o
candidato e o coordenador de campanha.

9- Quais os principais canais utilizados?
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Redes sociais (Facebook, Instagram e WhatsApp), “praguinhas”, banners,
faixas, adesivos e panfletos.

10- Como avalia o retorno da veiculacdo desse material?

O retorno foi positivo, por que alguns tinham como objetivo fixar a imagem
do candidato (banners, faixas, “praguinhas”, adesivos) e outros disseminar a
mensagem da campanha (Redes Sociais e panfletos). Todos atingiram a alguma
parcela do eleitorado e atuaram de modo complementar.

11- De 0 a 10, avalie a importancia das pecas publicitarias para o éxito da sua
campanha.

10. Sem duvida, com a supressao de qualquer das pecas publicitarias
teriamos ficado deficientes em algum aspecto. Mesmo com a necessidade de
reformular a estratégia de divulgacéo de panfletos, esse veiculo € importante para
alcangar aquele eleitorado mais avesso a redes sociais e fazer uma acéao intensiva
in loco em momentos especificos, como anterior a realizacdo de um debate ou
palestra.

12 —A sua campanha foi custeada? Se sim, quem foram os responsaveis pelo
financiamento?

O financiamento de campanha foi custeado pelo candidato e alguns
apoiadores, através de doagao. A prestacao de contas foi publicada em Rede Social
ao final do processo eleitoral, buscando estimular a transparéncia.
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Portaria n.* 10472004/ REITORIATFTO, de 26 de fevereiro de 2014

Lepnardo Brasil Carvalho - Presidente
Juhsna Femeira de Quemoz — Membro
WVala Ferreira Vitor — Membro

TITULOI

DO PROCESSO ELEITORAL
Art. 17 O presente regulamento fem por objetive nomatizar o processe smmiltines de consulta, em
o fomeo, para a escolha do reitor do Instibuto Federal do Tocantms — IFTO —dos diretores-
gerais dos campi e dietores dos campi avancado do IFTO. observadas as dispesigbes legas
constantes da [ein® 11.892. de 19 de dezembro de 2008, do Decreto n® 6.986. de 20 de outubro
de 2009.
Art 2* O processo de comsulta a que se refere o arfign anterior dar-se-a por meio de votagdo
secreta e em um imico candidato para cada cargo, facultada a parficipacio dos semidores docentes
e servidores técnico-admimsirativos que compdem o Quadro de Pessoal Afivo e Permanente desta
mstitigio. bem como a participacio dos shmos regularmente matmiculados nos curses de  ensmo
medio. técmico, de graduacio e de pos-graduacio, presenciais ou a distineia
Art 3" Os mandates de reifor, de diretor-geral e de diretor de campus avancado terfio viginoa de
4 (guatro) anos.
Pardgrafo mico. Os mandatos terfo micioapds o témune dos mandatos vigentes.
M#‘Dmm&emmhamﬁdemmhrmmﬂeaﬁmmwdﬂm
eleitorais, & nomatizacie do processo eleforal a msencio dos candidatos a  fiscabizagio, a
votacio. a apuraco, a divulgacio e a cormmicacio formal do msultado do pleito eleitoral ao
presidente do Conselho Supenor, conforme datas previstas em calendino estabelecido e divulgado
pela Comissio Eletoral Central.
Art 53° O Conselho Supenor encamunhard ao Mmisténo da Educacic o pome do candidato
escollido para o cargo de reitor, bem como os nomes dos candidatos escollndos para o cargo de
diretor-geral
Paragrafo tmico. O rettor serd nomeado pelo presidente da Repabbca e os  diretores-geraiz e
diretores serdo nomeados pelo reitor empossado.

TITULO I
DAS COMISSOES ELEITORAIS
Art 6° As commssdes eleitorais, conforme previsto no Decreto n® 6.986, de 20 de outdbro de
2009, s30 compostas por 9 (nove) membros: 3{m}rq[mdusm1dm docentes, 3
(rés) representantes dos servidores tecnico-admmistratives e 3 (frés) representantes do  corpo
discente.
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§ 1" As decisfes das comisstes eleitorais sobre qualsquer questdes referentes a0 processo elettoral
serdo tomadas por maiona smples dos membros presentes em cada ramido, desde qoe haja um
quonm mimmode 3 (cmeo) membros.

§2° A composicio das comissbes locais serdo feitas em cada imidade, por meio eleigio realizada
entre seus pares, que se1a nomeada em ato conjunto pelo presidente do Conselho Supenior.

§ 3° Cabera o gestor mipamo de cada umidade nomear a conmss3o que ficars responsive] pelo
processo eleitoral da escolha da Comissio Eleitoral Local

§ 4° O presidente do Conselho Superior convocara reunido conjunta com todos os membros das
comissdes elertorais locais, para realizar a escolha dos membros da comissio elettoral central.
Art 7 Cabera ao dmpente mammo da umdade disponsbibzar 8 Commissao Elettoral Local os meios
Decessanos para a completa operacionabizacio do processo de consulta 3 conmmidade escolar.

Azt 8" No exercicio de suas alnbuicdes compete 3 Comissiio Eleitoral Central:

I — Defimr o cronograma para a realizacio do processo de consulta;

II - Coordenar o processo de consulta para os cargos de reitor, diretor-geral e diretor em cada
umidade, & deliberar sobre os recursos Inferpostos;

1T — Providenciar, iméamente com as comissies eletoras locais, o apoio necessano a realizacio do
processo de consulta;

IV — Homelogar e publicar atraves do Temmo de Homologacio de Candidaturas, apés analise o
registro dos candidatos ao cargo de reitor, diretor-geral e diretor;

V — Atnbr, atraves de sorteio piblico, o mimero de candidatura a ser utilizado pelos candidatos
aos cargos de restor, diretor-geral e diretor, o qual também constara na cédula ou na uma eletrinica;

VI — Supervisionar a campanha elestoral;

VI — Elaborar, providenciar e controlar a distnbuicio do matenal necessano a votagio;

WVIII - Deliberar sobre os recursos impetrados;

X — hulgar as demincias relativas ao cargo de reitor, diretor-geral e diretor;

X — Credenciar fiscais, indicados pelos candidatos, para atuarem jumto 45 mesas receptoras e
apuradoras de vobos;

X1 — Dmor quesisemer divadas de miteresse dos candidatos quanto & mterpretacio dos coténos da
consulta;

XTI — Divulgar os resultados da votagdio em commmicagtes formais:

XTI — Poblicar e encaminhar os resultados da votacio ao Conselho Supenor do IFTO;

XV — Decidir sobre casos omissos a este regulamento.

Art. 9° No exercicio de suas atribuigdes compete 3 Comissio Eleitoral Tocal de cada unidade:

I — Coordenar o processo de consulta de acordo com as diretnizes e normas estabelecidas pela
Comussso Eletboral Central;

II — Receber as mscrigdes para o cargo de diretor-geral e encaminhd-las 3 Comussio Eletoral
Ceniral;

1T — Supervisionar as agdes de divulgacio de cada candidatora;

IV — Providenciar o apoio necessino  realizacio do processo de consulta;

V — Dovulgar instracdes sobre a forma e os locms de votacio e nmtas de apuragso;

VI — Fazer comnprir nigorosa fiscalizacio do pleito elettoral, parantinde a hiama do processo;
VII— Proceder & apuragio, desipnando escrutinadores, se for o caso;

VII — Encammbara Comissdo Elettoral Central os boletins das umas eletrinicas e as wmas
s, devidamente lacradas e demais matenas relafivos a0 processe de votagio;
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VII — Encammhar 3 Commssio Eletoral Central as demimeias e recursos mnpetrados para o cargo de
diretor-geral e diretor;
I¥  — Fager compnr demais onentagbes repassadas pela Comissfo Flettoral Central

TITULO I i
DOS CANDIDATOS E DAS INSCRICOES
Art 10. Poderfio candidatar-se ao cargo de reitor, conforme requisitos previstos no art 12, § 1% e
oo art 13, § 1° da Lein® 11892, de 29 de dezembro de 2008, os docentes pertencentes ao

Cuadro de Pesscal Aftvo e Permanente de qualquer campus mfegrante do IFTO, desde que
possusm o mimmo de 5 (cneo) anos de efetivo exercicio em mstitncio federal de educacfo

pmﬁsaomletmmbgmaeqmatﬂﬂmapﬂumsmdunegmmm

I — possuir o titilo de douter; ou

II — estar posicionado nas Classes D IV ou na Classe Tihilar da Carreira do Magisténo do Ensino
Bisico, Téameo e Tecnologico, ou na Classe de Professor Assoaado da Carreira do Magisteno
Supenar;

Art. 11, Poderfio candidatar-se ao cargo de diretor-geral de campus of servidores ocupantes de
cargo efetivo da camema docente ou de cargo efdtvo de nivel supenor da cameira dos téomoo-

admmstratives do Plao de Carera dos Cargos Técmico-Admimstrativos em Educacio. desde que
possuam o mimmo de 5 (omeo) anos de efefivo exercicio em mstincho federal de educacho

;m&uﬂml&tu:mbgmﬂﬂqmm&qmiﬂnﬂmpdﬂmmmdﬂxﬂgtmﬁm

I - preencher os requsitos exizidos para a candidatora ao cargo de rettor do  Institiufo Federal;

11 - possur o mimmo de 2 (dois) anos de exercicio em carge ou fimgéo de gestdo na mstihucio; ou

II1 - ter conchido, com aproveitamento, curse de formacio para o exercicio de carge ou fimcdo de
Ny P S

Paragrafo imco. O Ministénio da Educacio expedira normas complementares dispondo sobre o

reconhecimento, a validagdo e a oferta regular dos cursos de que frata o mciso I deste artigo.

Art 12 Poderfio candidatar-se ao cargo de diretor de compus avancado os servidores ocupantes
de cargo efdiinve da Camerra do Magisténo do Ensmo Basico, Téomico e Temologico ou de cargo
efetive com nivel supenior da Cameira dos técnico-adnmmistratives do Plano de Camreira dos Cargos
Termeo-Admimstratnvos em Educacio.

Art 13. Emﬂaﬁam&mdtmﬂdﬂnndgm%utqmmgumdgaﬁm
clja concessdo seja de cardter discricionario.

Art 14, A meonicio deverd ser realizada via abertura de processo no Sisterna Elefrimco de
Informacio - SEL onde o interessado devera anexar 05 semuntes documentos:

I - ficha de mscngdo, confomme ANENO IT;

IT— copia da Carteira de Idenfidade;

Il — copra do Cadastro Nacional de Pessoa Fica (CPF/MF);

IV — ceridio expedida pelo drgdo responsavel pela Gestio de Pessoas da umdade a qual esta
vinculado, comprovando o atendimento acs requisitos examdos nos arts. 10 e 11, conforme o caso;
V-1 (imna) foto 3x4 recente; &

VI — Plano de Gestdo (propostas e diretrizes) em fommato FDE.

Art. 15, O: mteressades devem encaminhar o processo de mserigio para a Comissio Elestoral
Central confome cromograma eleitoral

§1° A Comissfio Eleitoral Central promoverd o sorteio piblico para amburr mmmeracio as
mmm&m@mmemmm a presenca dos
candidatos o SRS representantes,
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§2° Nio sera permitida a repetigio de mimero de candidatura entre candidatos a cargos diferentes.
§3° A Comissio Eletforal Central homologara os pedidos de msmigio de candidatos por meio de

divilgacio escita conforme cronograma eleitoral no endereco  eletimico ofidal do IFTO
(atip:Forwrwy ifto.edu b,

§4° Eventuais pedidos de mopugmacio de mscricio devero ser encaminhados, devidamente
identificados e fimdamentados através do Sistama Eletrénico de Informacio - SEI para a Comissio
Elettoral Central, conforme ANEXO TIL

TITULO IV
DA CONSULTA A COMUNIDADE

Art 16. A dassificacio dos candidatos concorrentes dar-se-a de acordo com o peso pantinio: de
13 (um tergo) para a manifestacio do segmente docente, de 1/3 (um tergo) para 3 mamfestacio do
segmento dos servidores técmico-admimstratives e de 1/3 (um tergo) para a mamfestacio do
segmento do corpo discente, em relacio ao total de eleitores do segmento consultado.

§1® Para o cileulo do percenmual obtide pelo candidato em cada sepmento, serd considerada a
razio enfre a votagdo obtida pelo candidato no segmento e o quanfifative total de eletores do
seomento aptos & votar, confrome fommia apresentada sbaixo:

TVCn("a) = total de votos obtidos pelo candidate “n” em percentual

Onde: n=1= candidate “17

n =2 = candidato “2"

n =13 = candidate “3"

€ assim até n = n = candidato “n”.

DOCChn = quantidade de votos para o candidato “n” no segmento docente.

DOCtotal = total de elettores do segmento docente aptos a votar.

TAChn = quantidade de votos para o candidato “n” no segmento dos téemeos adnimistratiins.
TAtotal = total de eleitores do sepmento dos técnicos admimistrativos aptos a votar.

DISCn = quantidade de votos para o candidate “n™ no sepmento discente

DiIStotal = total de eleitores do segmento discente aptos a votar.

TVCn¥a)= 100 x [(1/3) = (DOCCw/DOCtotal) + (13) x (TACnTA&D) + (1/3) x
(DISCo/DIStotal)]
§2° 0 TVCn(™o) (fotal de votos obtidos pelo candidato “n” em percentual) serd calculado com
aprommacio de duas casas decimais, semmmdo as regras geras de aredondamento.
§3° Sera considerado eleito o candidato “n” a rettor ou “0” a diretor-geral ou a diretor que obtiver o
mzior valor do TVCn(®%) (total de votos obtides pelo candidato 0" em percentual).
TITULOV

DOS ELEITORES
Art 17. 580 considerados eleitores:
I — servidores pertencentes ao Quadro de Pessoal Afivo Permanente do IFTO), de acordo com a
relagio fomecida pela Diretoria de Gestio de Pessoas do IFTO. com exercicio miciado até a data
de homologacio defimtrva dos candidates;
I — ahmos regulammente maticalades no IFTO, nos corsos de ensine médio, téenico, de graduagio
e pos-graduacio, presenciais ou a distineia. de acordo com a relagio fornecida pela Coordenacio

de Registros Escolares de cada compus ou pela Pro-reitonia de Ensmo ou pela Direfona de Ensmo
a Dhstincia

§1° Para efeito deste regulamento, também setdo considerados como servidores em exercicio do
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Cuadro de Pessoal Afivo Permanente do IFTO aqueles servidores que se enconfram em
afastamento ou hicenga previstos em lei

§2° Sera considerado domucilio elertoral do servador a sua nmdade de lotagdo.

Art 18. A Comnissio Eleitoral Central divulgar relacio prévia de eleitores, em conformidade com
03 prazos estabelecidos no cronograma

Paragrafo imico. Contra a relacio prelmmar de que trata o caput cabera recurso, observados a
forma e os prazos estabelecidos no cronograna

Art 19 Nio poderdo participar do processo de consulta de que trata este egulamento:

I — fimciondnios contratados por empresas de prestagio de servigos terceinzados;

II - ocupantes de cargos de doegio sem vinoolo permanente com a mstihmgio;

1T — fimcionarios contratados com fimdamentona Leain®8.743, de O de derembro de 1993,
Art 20. Os servidores habilitados como elettores votardo para os candidatos de sua mmidade de
lotagio.

§1° Os servidores lotados na Reaiforia do IFTO votario apenas para o cargo de reitor.

§2° Os servidores lotados nos campr votardo para o cargo de reitor e para o cargo de diretor-geral
de sua ymidade.

§3" Os servidores lotados nos campi avancados votardo para o cargo de reitor e para o cargo de
diretor de sua umdade.

§4° Os discentes dos polos de Educacio a Distincia votam para diretor-geral do campis ao qual o
Art 21. Cada eleitor tera direito a apenas um voto.

§1° Pertencendo o eleitor a mais de wm segmento, votard no segmento com  menor mmero de
eleitores do IFTO.
§2° 0 eleitor da categoria discente que estiver matmcnlade em mais de um curso votard apenas uma
vez, utilizando a matrioula noaes antica.
Art. 22 No ato da votagdo, todos os eleitores deverso apresentar wm documento de 1dentificaciio
original com foto, conforme abaixo relacionados:
I Carteira de Identidade;
II Carteira de Habilitagiio;
I Carteira Profissional; ou
IV. Carteira de Registro Profissional
Paragrafo imico. No caso de perda ou roubo dos documentos, serd aceito Temmo Ciromstanciado
de Ocoméncia, enmtido por drgao compefente, para fins de comprovagio de idenhificacso.
TITULO VI
DA CAMPANHA ELETTORAL

Capitulo I

Da Propaganda Eleitoral
Art 23. A partir da publicacio da homologacio defmitiva dos candidatos, conforme o cronograma,
pela Comissio Eletoral Central, dar-se-d mico oficalmente 3 propaganda eleitoral no dmbito do
IFTO.
Art 4. Serd permitida a propaganda eleitoral através dos seguintes meios:
I—debates;
II — palestras;
T — hanmers;
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IV — famxas;

V — panfletos;

VI — bandeiras;

VI - intemmet;

VIII — adesivos.
MES.Emdadnmmidnt&sepmﬁcipmmde&giusdfntﬁtﬂaﬁumkﬁtzmumdem
atriugdes, beneficiar ou prejudicar qualquer candidato ou eleitor.

Paragrafo tmico. Os mffatores deverdo ser pumidos na forma da Lei Federal n® 8112, de 11 de

dezembro de 1990, e do Codigo de Efica do Servidor, sem prejuizo das responsabitidades cnal e
penal

Art 26. E vedado, durante o periodo de propaganda eleitoral, sob qualquer pretexto-

I - a uiileacho de audios, mages, textos, expressdes, ahwtes, desenhos, palavras ou frases
ofensivas 4 hoora efou a digmdade pessoal ou fimoonal de  qualquer membro da  commmidade
escolar;

1T - o comprometmmento da estética e da lmpeza dos predios do IFTO;

IIT — a uhlizagso de recursos financeiros, matenials on patnmonials de natorera piiblica, meheve do
IFTO, apoiv partidirio ou empresanal para cobertura da campanhs eleforal ressalvadas as
promocoes de moatva das conusstes eleitorass, garantida a 1pualdade de oportmidade a todos os
IV — a uhilizagio da logomarca do IFTO ou de cutros drgios efou programas do poder pablico em
matenial de campanha do candidato;

V — qualequer manifestacio polifico-partidina explicta que atente contra a ordem e a nommlidade
em sala de aula e em outros ambientes onde estejam sendo  desenvolvidas athvidades pedagdmicas
o laborars;

VI— a distnbuigio de camisas, broches (buttons), réguas, bomes, chaverros, canetas. calendanos e
qualsquer outros fipos de brinde dirante a campanha e a votagdo;

VII - aos gestores do IFTO. durante o periodo de campanha elettoral a manmmacio de obras, a
distribungio de kifs efon bondes para servidores ou ahmos, o lmeamento de  programas. a
concessae de vantagens. a movimentagio de seridores e ahmos e a tramsferéncia vohmtana de
TECUTS0S;
VI — a utihizagio, para fins de campanha, de alto-falantes e amphficadores em distinea  mfenor a
200 (dozentos) metros das mmdades do IFTO;
I — Aoz membros de Comissdes Elestorais, qualgquer mamfestacio de apreco efou desapreco,
favorerimento e/ou desfavoracimento aos candidatos efou elatores.
Art. 27. Fica permitida aos candidatos a ufilizackoe, no material de campanha da mmagem de bens
INVESs e Imovess pertencentes ao poder publico, cheervadas as vedagdes dispostas no no arigo 26.
Art. 28 Fica permifids aos candidatos e todos os eleifores a mamifestacio silencicsa atraves de
adesivos em sua vestimenta ou veiculo particular, observadas as vedagdes dispostas no artigo 26.
Art 29 Os candidatos devero retitar todo matenial de campanha das dependéneias dos compi e
da Reitoria do IFTO, até as 18 horas do segundo dia que antecede a data do plerto.
Paragrafo imico. Fica expressamente prodbida a pratica conhecida como “boca de wma™, bem como
a disirivicio de qualquer matenial de campanha no dmbito do IFTO. fczadupﬁ'mdnoﬁﬂa]de
campanha.
Capitulo 1T

Dos Banners, Bandeiras e Faixas
Art 30. Os banners (estandartes) ou bandeiras deverdo ter as seguntes dimensdes: até 1.5 um e
meio) metro de comprmento_ e até 1 (um) metro de largum.
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Art 31. As faeas deveriio ter as sepumtes dimemsdes: até 5.0 (cinco) metros de compnments, e até
1 (m) metro de larpma.

Art 32, Os banners, bandeiras e famas poderfo ser fixados no ambiio do IFTO, somente mas areas
& em quantidades determinadas pelas conissfes eleitorals locais.

§1® As comisses eleitorais locais loteardo, por meio de sorteio entre os candidatos, as dreas para
realizagfo de propaganda através de banners, banderras e farcas.

§2° O sorteio dos locais disponiveis para realizacio de propaganda, através de banners, bandeiras e

farcas, ocorrera 1mm dia apos a divulgacio da homologacho defmitiva das candidaturas deferidas pela
Comussio Eleitoral Cenfral

§3" A propaganda eleitoral, através de banmers, bandemras e faixas, somente poderd ser miciada
apos a efetivagdo do sorteio refemido no §4° deste artigo.
§4° Os candidatos poderio mdicar 1m representante para cada inidade. para se fazer presente no
ato do sorteio dos locais para divuleacio das propagandas.
§5° A mséncia do representante de que trata o §4° deste arfipp nSo mpedia a realizagdio do
sortein.

Capitulo IIT

Dos Panfletos e Adesivos

Art 33, Os panfletos deverdo ter as dimensdes de até o tamanho de uma folha de papel A4
Art 34. Fica penmitids 2 dismbuico de panfletos no ambiente metiticional observadas as
disposicies do artigo 26.
Paragrafo imico. E vedada a distribuigio de panfletos em ambientes onde estejam ocomendo
atividades académicas.

Art 33. Os adesivos podero ser utilizados apenas em veiculos e vestmentas particulares.
Capitulo IV
Da Internet

Art 36 Evedaﬂuumndpe—mm]mshtu:mmlpamﬁus:kpmm;aﬂdtcmdlchwmx, conforme
disposigies do artigo 8°, item X1 artigo 9°, item X1 do Codigo de Conduta Etica do IFTO.

Paragrafo imico. A vedacio disposta no capui & extensiva a candidatos e eleitores.
Art 37. Oz candidatos poderdo manter um blog proprio e piginas nas redes sociais para dnulgar
suas mfomactes aos eleitores.
§1® Os candidatos deverdo mdicar seu e-mail blog ou pagma oficial para realizacio de campanha
elettoral no ato da inscnicSo, caso exmstm
§2° Todas as informagoes veiculadas nos enderecos eletronicos oficials serdo de mfeira
responsabilidade dos candidatos.
Capitulo V

Dios Debates e Palestras
Art 38 A realizacio e mmilamentacio de evenhuais debates e palestras serdo de responsabilidade
da Comisso Eleitoral Central no caso da eleigio para reitor; e de responsabilidade das comissdes

elestorais locais. no caso das eleices para diretor-geral e dimetor, respeitando-se o periodo
estipulado no ANEXO I parte mtegrante deste regulamento.

Paragrafo tmico. Os debates serfio normatizados atraves de regulamento proprio a ser editado pela
Comssfio Elettoral Central, no caso de debates enire candidatos a reitor ou pelas comissdes
elettoras locais, no caso de debates entre candidatos a diretor-geral e diretor.

TITULO VI
DA VOTACAD
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Art 39 A votagio sera realizada em segdes elestorais organizadas por segmentos dos docentes,
dos técnicos admimstrativos e dos discentes.

Art 40, Serd ublizada votacso, mmhnmﬂe,emméﬂme_mnmosespeaﬁms

relacionados a Doprevistos quanto 3 operaciomalizacio da wma elettdmea serd uhlizada a
mamal

Paragrafo tmico. A votagio nas seqbes eleiforais sera precedida de identificaciio do elettor e
respectiva assmatura em hista oficial de votantes.

Art 41. A votagho sera facultativa e em um tmico candidato para cada cargo, em data definida pelo
CTOMETAE.

§1° Nos campi do IFTO e na Beitoria, a votagio tera micio s 9 horas e encerramento a3 21 horas,
horanio local

§2° Nos polos de Educaciio a Distincia. a votagio tera micio as 14 horas e encerramento as 21
horas, horano local

§3* O eleitor que estiver na fila de votagio no hordno determmado para o seu enceTramento
receberd uma senha que The garantitd o exercicio do diresto de votar.

Art. 42, Serfio mulos os votos assinalados em cédulas que:

I — ndo comesponderem ao modelo oficial

II—no estiverem devidamente mbricadas pelos membros da mesa;

I — contiverem expressies, frases ou quaisquer smas. além do que expresse sen voto;
IV — confiverem mais de 1m nome assinalado por cargo;

V — estiver=m assmaladas de forma meomreta on fora do local propooe, tomando, com isso, duvidosa
a manifestacio da vontade do elettor;

VI — forem ambuidas a candidatos ndo remsirados;
VI - contenham aloyumas forma de identificacio nommal do elestor.
Art 43 O eettor 50 poderd votar em sua umidade de lotagio.

Art. 44, O matenial a ser usado pelos mesanos nas votagies nos campi, nos polos de Educacdo a
Distincia e na Feitoria serdo os seguintes:

I — umas;

I - modelo de ata;

10T - regulamento das eleigdes;

IV — hista nommal de votacio;

WV — cédulas elettorais;

VI —papel e caneta;

VI — cabine de votagdo.

Art. 45. E vedado o voto por procuragio on por comespondéncia.

Art. 46. Nos hordrios de votagiio ndo serd permitida aos candidatos ou a seus Tepresentantes a
abordagem dos eleitores no dmbito do IFTO.

Art. 47. O sigilo do voto serd assegurado pelo isolamento do eleitor em cabine indevassavel
Art 48 No mico da votagdo, as wmas serdo deslacradas e, apds o encemamento da votagdo, as

umas serdo lacradas pelos presidentes das secBes eletorais 4 vista dos mesdrios e, caso estejam
presentes, de vm fiscal de cada candidato.

Art 49 As ummas e o matenial uilizado nas sectes eletomis das umdades supramencionadas serdo
entregues pelas comissdes eleitoris locais; nos polos de Educacio a Distinca a enfrega de tais
mateniais ficara a cargo de um membro desigmado pelas comissBes elemtormis  locais
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Art. 50. Todas as pessoas envelvidas na organizacio e fiscalizacio do processo de votagio serdo
identificadas por crachas fornecidos pela Comissiio Elettoral Central
Art 31. Fica vedada a permanéncia de candidatos nas proximidades das secbes eleitorais.

TITULO VI

DAS SECOES ELEITORAIS
Art 52, As comissdes eleitorais locais determinardo e divulgario o local de cada secio eleitoral,
devendo existir umas para docentes, téenicos administrativos e discentes.
Art 33. Em cada secho eleitoral havera uma mesa receptora de votos, composta de trés mesanos
credenciados pela Comissio Elettoral Central
§1° Os mesanos serdo escolhidos, através de sorteio piblico, realizado pelas comisstes elettorais
locais, apos mamfestacio de nferesse registrada na comissio elettoral de sua unidade.
§2° Caso o mimem de inferessados em atzar como mesanos seja mfenora demanda necessana a
Comiss3o Eleitoral Central podera convocar servidores ou discentes para afuarem comd mesanos.

Art 534, O credenciamento dos mesanos, em cada secio eleitoral podera conternplar os sepmentos
dnsmndnms:hm:ﬁeadmt&mmsa&mﬁnﬂwsedmcﬁmﬂesmmdt 16 anos da
umidade & qual estio vincolados.

Paragrafo imico. Adqueles que atnarem como mesdno ou membro de comissio eletoral farfo yus a
IFTO. fardfus a 2 (dois) dias de folga. concedidos a coténio da  Admimistracio.

Art. 55. A Comussso Eleitoral Central credenciara oz mesanos e os fiscas, conforme bista enviada
pela Commssfio Elertoral Tocal acoIh]dmmh’ense]ﬂiomsdﬁtesp&mtm, e, enfre estes, procedera
4 escolha do presidente da mesa receptora, do 1° mesino, do 2 ® mesanio e de um suplente.

§1° Compete ao presidente:

a) coordenar e encaminhar os trabalhos 4 Comissio Flestoral T oeal observande o ampnments do
presente regulamento;

b} deliberar sobre sitiacfes mediatas ocormidas durante o pledto, ouvidos os demais mesanos
presentes. sem fenr o presente regnlamento;

c) digitar codigo de identificacio do elestor para Wberagio da wma para votacio;

d) mopmir a zeréama, antes do mico davotacio.

§2° Compete ao 1° mesario:

a) substiher o presidente, quando este estiver ausente ou impedido;

b} redigir atas e demais documentos relacionados ao expediente caracteristico do processo eleitoral
§3" Compete ao 1° mesano:

a) identificar os eleitores, recebendo suas assinaturas;

b} substitnr o 1° mesano, quando este estiver misente ou mmpedido.

§4° Compete ao suplente:

a) substihur o 2° mesano. quando este estiver ausente ou Impedido.

Art 36. Os mesdnios seTdo responsdvels por manter e garanfir a tranguobidade da votacio,
recorrendo, se necessano, a Comssio Eletoral Local.

Paragrafo tmico. E vedado aos mesrios o uso de qualquer forma de propaganda eleitoral e
mamfestacio de voto nas secdes eleitoras.
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Art 57. Apos o tammino da votagio, a segio eleitoral serd encerrada e, no mesmo ambiente sera
realizada a apuracio dos votos da uma elefrinica a saber, mmpressio dos boletins de uma
passando o5 mesanos a exercer a fimcdo de escrnhinadores.

TITULO IX

DOS FISCAIS
Art 58. Cada candidato podera mdicar & Comussio Eleitoral Central até dois fiscais para cada
segio de votagio e um fiscal para a apuracio, além do propoo candidato.
§1° Apenas um fiscal de cada candidato podera permanecer na segio de votagio.
§2° E vedada por parte dos fiscais a realizacio de propaganda eleitoral no mbito do IFTO.
Art 59 As commuisses eleitorais locais fomecerfio aos fiscais de votagio e de apuragdo credenciais
contendo a identificacio do fiscal & o local para o qual fol mdicado.
Paragrafo inico. Sera obrigatémo o uso da credencial pelo fiscal.
Art. 60. A auséneia de fiscais nfo impedird 4 mesa de miciar ou dar confimndade aos trabalhos.
Art 61. Compete aos fiscms observarem o encammhamento da eleigio, mpedmde que
mterferéncias de estranhos ou da mesa comprometam o bom andamento do  processe, podendo
amda exigr do 1% mesdnio da segio o regisito em ata das ocomréncias venficadas.

Art. 62. Nao sera permitido aos fiscais dos candidatos acompanhar os eleitores até as cabines de
votacio. Em caso de davida, o eleitor deverd dirigir-se 4 mesa receptora.

TITULO X i
DA APURACAO E TOTALIZACAO

Art 63, Imedistamente apés o témuno da votagdo, os escnimadores darfo mico 3 apuracio das
mmas eletrimcas pela mpressio de 3 (rés) vias dos boletns de wma, as quais serdo destinadas &

I — Comissgo Eleitoral Central;

1T - Comissao Eleitoral Local;

I - Segdo eletoral

§1° Duas dessas vias do boletim de wma deverdio ser encammhadas 4 Comissio Eleitoral Local pelo
presidente da mesa mmedistamente apos a emissdo, em envelope devidamente lacrado. adentificado,
contendo assinatoras dos membros da mesa da secio eledtoral

§2° Os presidentes das Comisstes Eleitorais Locals deverdo encaminhar imediatamente, wia SEL
para a Comussio Elettoral Central as vias dos bolefins de wma de sua umidade.

§2° As commssOes dettorais locais fardo a apuracio das umsas, elettonicas e mamuais, de sua
respectiva unidade e encamminhardo o resulfado, com o gquanbitativo de votos por segmento, para a
Commssio Eleitoral Central por meio de ata de apuragio de voto, devidamente assmada conforme
ANEXO VL por pelo menos um representante de cada segmento.

§4° As vias onginais dos boleting de vma e das atas de apuracie de voto deverdo ser encaminhadas
em envelope lacrado e identificado, pmio com as umas e demais matenais whlizados nas secdes
elettorais 4 Comissio Elettoral Central, na Reitonia do IFTO, per um membro da Comissio Elatoral
Local, em veiculo ofical.

Art 64. A responsabilidade da apuracio final serd da Comissdo Eletoral Ceniral, que, através de
sen presidente, divulgars o resultado da eleigdo.

§1° A medida que os resultados parciais forem divulgados, os candidatos e os fiscais poderiio
encaminhar pedidos de mopueracio para a Commssio Fletoral Central que emntira decisio de
acordo a maioria dos votos de sens membros, conforme previsto neste regulamento.

§2° Havendo empate, serd considerado eleito o candidato mais idose, desde que com idade igual
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ou superior a 60 (sessenta) anos;

§3" Em caso de persisténcia do empate, sera considerado eleito o candidato que fiver maior tempo
de efetive exercicio do Instiftate Federal do Tocantins.

54" Em caso de novo empate, serd considerado eleito o candidato que tiver maior tempo de efetive
EXETCICIO 10 Servipo piblico federal

TITULO XI
DAS INFRACOES E PENALIDADES
CAPITULOI
DAS DENUNCIAS
Art 63, As demimcias sobre descumpnmento das nommas previstas neste Besulamento Eleitoral
deverdo ser idenfificadas e fimdamentadas por escoto.
Pﬂngnqumm.ﬁxdmuummmm&mdﬂnpﬂpdﬂpﬂiaﬂomissﬁnElﬂm{ﬂCmﬂ
Art 66. As demmcias refendas neste tindo devem ser formalizadas perante a Comissio Elettoral
Ceniral ou ante a Comnissio Flestoral Local, mediante formilino especifico, conforme ANEXO TV,
devidamente acompanhado de provas documentais efou testemmbsis efou mateniass de que o
demmeiante dispuser, sendo vedado o anonmmato.
§1° Nio serfo aceitas demimcias desprovidas de provas docmmentsis eou testrmmhaiz  efon
s

Art. 67. A Comissdo Eleitoral Central instnura o processo de investigagio de demimeia
51" A pessoa demmciada serd pobificada afraves do e-mal msfitucional e ficard responsavel pelo
acompanhamento das mfcrmagdes recebidas via e-mail nfo podendo alegar desconhecimento de
demimeia, para os fins que se firerem necessanos.

§2° O demmciado podera apresentar defesa adoumistrativa, escrita efou oral em até 48 (guarents e
oito) horas apos o awvio do e-mail que o centificon da demimeia.
§3° Apds apresentacio da defesa admimstrativa a que se refere o §2° deste artigo, a Comussio
Elettoral Central, em ot sumarissimo, profenra em até 48 (gquarenta e oito) horas, decisio
admimstrativa, que serd divalgada no Ste msthicional e enviada aos e-mails dos interessados.
§4° Cabera recurso confra a decisfo da comissSo que julgou a demimeia em até 24 (vinte e quatro)
horas apds a poblicacio da decis3o admmistrativa.
§5“Umﬁmhapatmnndadanma,aﬂmmmfhﬁmalﬂmtml aplicara  sangio
adnymistrativa, quando for o caso, prevista neste Fegulamento Fleitoral apds o devido processo
legal
Art 68 50 serSio aceitas demmeciss apresentadas em até 48 (gquarenta e oifo) horas apos a
divulzacio do resultado prelmimar do processo de consulta

Capitalo IT

Dias Sancdes
Art 69. As sancies serdio aplicadas aos servidores. ahmos e candidafos que tenham praticado
qualquer miracio prevists neste Regulamento Flettoral
Art. T0. Consideram-se sangles eletorals acoes vedadas descritas neste regulamento, praticadas
tanto por eleifores quanto por candidatos e que atmgem as eleigdes em quaisquer das suas fases,
desde o mino do processo elertoral até a homologaco do resultado.
§1° Servidores mifatores estardo sujeitos 4s penalidades previstas na Lein® 811290 e no Codigo
de Etica e Conduta do Servigo Piiblico Federal, sem prejuizo das responsabilidades cvil e penal
§2° Os discentes infratores estarfo sujeitos as penalidades prewvistas na Orgamzacio Didatico-
Pedagégica do IFTO, sem prejuizo das responsabilidades civil e penal.
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Art. T1. As sangdes que podem ser aplicadas pela Comissdo Eleitoral Central so as seguintes:
§1° Adverténcia por escrito — Serd aplicada pela Comissfo Eletoral Cenfral, caso haja
desoumprmenty de qualquer nomma prevista neste regulamento ou ocoméncia de ato que deponha
conira a bsura deste processo.
§2° Retratacio — O candidato que se sentir ofendido ou cahmiado poderd solictar & Comussdo
Eleitoral Central ou a Comissfo Eleitoral Local pedido de retratacio ac ofemsor; havendo
defenmentn de tal pedido, a comissio responsavel fixara os termos da refratacio a ser cxmpnda
pelo ofensor que a fard nas mesmas vias em que a ofensa foi realizada
§3° Impugnacio de candidatura — O candidato que somar 3 (irés) advert®ncias por escoto terd a
candidahma cassada por meso de documento expedido pela Comissfo Elettoral Central sendo
assemrado a0 candidato o dmeitc a recurso no prazo de 48 (quarenta e cite) horas apds a
commicacio da Inpugmacio.

TITULO XII

DOS RECURSOS
At 72, Os pedidos de reconsideracio de mpupracio, devidamente fimdamentados, serdo
recebidos pela Comissfio Fletoral Central ou pela Commssio Elestoral Local nos prazos
determinados pelo cronograma divilgado.
Art 73, As decisdes da Comissdo Eleitoral Central no qoe se refere ao arfigo antenor, deverdo ser
fimdamentadas. sob pena de mulidade e cormmicadas acs mferessados no prazo de até 43
{guarents e oito) horas, contando do seu recebimento.

Art. 74, Todo e qualguer recurso sobre o processo eleitoral deve ser fimdamentado por escrito,
consoante o ANEXO V. e encaminhadn s comissdes eleitorais, por meio do Sistema Eletrimico de
Informacio - SEL

TITULO XII
DAS DISPOSICOES GERAIS
Art 75. Cada mmidade do IFTO devera proporcionar, na data da eleco, transporte,  dianas, Jocal
para mstalacho das segbes e material de expedients para os mesanos e membros das comissies
elettorais que, em virude da eleicio, estejam fora de sua lotacao.

Paragrafo imico. No caso dos mesanios e membros das conussdes elettorals que estejam em suas
respectivas umidades de lotagio, ficara a umdade responsivel por sua alimentagio e transporte.
Art. 76. Concluido o processo e todos os prazos de recursos legais, as comisstes eleitorais
automaticamente se extinguirio.

Art. 77. A bomologacio dos resultados do processo elettoral sera efetnada pelo Conselho Supenior
do IFTO, depois de realizados todos os mulzamentos pela Comissfo Eletoral Central e esgotados
0s prazos de recursos.

Art. 78. O modelo de cédula eleitoral, no caso das eleigdes em wma manual sera defimdo pela
Art. 79 Os processes de consulta para escolha do reitor, dos diretores-gerais e dos diretores
deverdo ocomrer simultaneamente, obedecendo-se os seguintes critérios:

§1° Nos campi com mas de 5 (cneo) anes, que ja tenham mahizado eleigSio para diretor-
geral/diretor, um pove processo de consulta para o mandato de diretor-geral/diretor devera ocorrer
conoomitantemenite a0 proxmo processo eletoral de escolha para o cargo de rettor.

§2® Nos campi com menos de 5 (cinco) anos, o gestor pro-fempore sera nomeado pelo reitor do
IFTO.

§3® Podera, por ocasifo da eleigio para reitor, ser realizada comsulta piblica para defimcio do
cargo de gestor pro-fempore:
§4° A partir do quinto amversano, confomme Portaria de Antorizagio de Funcionamento dos canpi,
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sera deflagrado processo eleitoral para escolha de diretor-geral/diretor.

§5* O mandato decormrente do disposto no §4° tera vigéncia pelo periodo restante até o proxmo
processo de consulta para reitor, ocasifio em que a unidade serd submetida 3 um novo processo
eleitoral.

Art 80. Os casos omissos neste regulamento serdo resolvidos pela Comissdo Eleitoral Central
Art 81. O foro para dirimuir gqualquer questao relacionada ao processo eleitoral de que trata este
regulamento € o Tribunal Pegional Federal da 17 Regido.

Palmas, 23 de agosto de 2017.

Francisco Nairton do Nascimento
Presidente da Conselho Supenior

( Doomento assmado elefromeamente  por Framciseo Nairton do Nascimento,
bEl- l'j Presidente . em 24082017, 4 15:%9. conforme hordrio oficial de Brasilia, com

A5 Py
eletrénisa

fmﬂmﬂummtﬂ“ § 1° do Decreto n° 8 539_ de 8 de cutubro de 2015,

.....Avanﬂnimqm'l‘mnm&egmadn
-1 Quadrall]ﬂsul ACSU-SE0, l:mg-unmmlmun Plano Diretor Sul
EEE CET00450  Pabmas-
(63) 3229-2200
| W ifto. adu br - raitoris@ifio.adu br

Fonte: Pagina oficial do IFTO
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ANEXO - B QUADRO DE PRESTAGCAO DE CONTAS DA CAMPANHA

Prestacdio de Contas — Eleicdes 2017 - IFTO

Antonio — Reitor
Entrada - Doagoes Resultado Financeiro
Qtd. Valor Total Receita R% 25.358.,53
1 RS 2.205,00 | RS 2.295,00 Despesas R% 25.358.53
1 RS 1.400,00 RS 1.400,00 Saldo RS -
B RS 1.000,00 | RS £.000,00
1w sooools s RN 3 oo el pteas o
3 R> 800,00 | RS 4.000,00 J=|:|ra:':n£l percorridos m;ais de 17 mil krn durante toda
1 |RS 600,00 | RS 600,00  earnanka.
4 RS S00,00 | RS 2.000,00
1 RS 400,00 | RS 400,00
1 RS 300,00 RS 300,00
1 RS 250,00 | RS 250,00
1 RS 200,00( RS 200,00
1 RS 150,00 RS 150,00
6 RS 100,00 | RS 600,00
30 Total Doagbes | RS 19.095,00
Entrada - Candidato
Qtd. Valor Total
1 RS 6.263,53|RS 6.263,53
Total Recurso Candidato RS 6.263,53
Total Geral Entradas RS 25.358,53
Saida - Despesas Materiais Graficos Produzidos
Descricao \alor Descricio Qtd.
Fotos para materiais graficos e redes sociais RS 720,00 ' Faixa de tecido 14
Faixa em tecido’ RS 1.360,00 | Grafica Santo Expedito
Impressdo de santinhos, praguinhas, panfleto e folder” RS 7.670,00  Santinhios 2000
. Impressdo de adesiva veicular, banner e faixa em lona® RS 2.900,00 i 2 Adesivo - praguinhas 63.000
|impressdo de banner * RS 240,00 | ? panfleto 40.000
Edigio de video RS 200,00 “ Folder 2.000
Producdo Masica RS 200,00 Midia 3 arte visua
Elaboragdo de artes para redes sociais e materiais graficos RS 3.000,00 I Faixa em lona 2
Locacdo de Gnibus para comitiva — Debate Campus Palmas RS 1.100,00 ? Banner em lona 20
Lanche para comitiva — Debate Campus Palmas RS 147,45 ? Adesivo veicular grande 41
Combustivel de veiculos em deslocamentos RS 7.761,08 F Adesivo veicular pequeno 300
Hospedagem RS 700,00 Grafica Real
Total RS 25.358,53 ¢ Banner em lona | 2

Fonte: Enviado pelo candidato
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