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RESUMO

RANGEL, Raphaela P. O Marketing Politico no Processo Eleitoral para Reitoria em uma
Instituicdo do Ensino Superior: Um estudo na Universidade Federal Rural do Rio de
Janeiro (UFRRJ). 2019. 133 p. Dissertacdo (Curso de Mestrado em Administracdo). Instituto
de Ciéncias Sociais e Aplicadas/Instituto Multidisciplinar/Instituto Trés Rios, Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2019.

O marketing politico ndo é um tema féacil de ser discutido. Os atuais escAndalos na politica nos
ultimos anos fazem com que este seja visto, quase sempre, como algo danoso a sociedade. Nas
campanhas eleitorais, € fundamental entender o conceito de marketing politico, dado que este
é visto em quase todos 0s segmentos de comunicagdo do processo eleitoral. Muitas pesquisas
sobre o tema se resumem a estudar o conceito e a sua relacdo com a politica em si. O presente
estudo teve como objetivo esclarecer como o marketing politico € praticado durante as
campanhas eleitorais para a reitoria dentro de uma instituicdo federal de ensino superior. Para
tanto, foram entrevistados candidatos a reitoria da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
afim de investigar como se desenvolve o processo eleitoral nesta universidade, como 0s grupos
politicos se desenvolvem, como as chapas concorrentes se organizam e como 0s candidatos
veem a comunicacao eleitoral durante as campanhas eleitorais e o proprio processo eleitoral da
universidade. Com esse intuito, a pesquisa qualitativa foi desenvolvida por meio do método
fenomenoldgico de natureza exploratdria, com o uso pesquisa documental e bibliografica, e
entrevistas de forma estruturada seguindo um roteiro que abordou conceitos do referencial
teorico correlacionado aos objetivos do estudo. Os resultados obtidos demonstraram que muitos
dos candidatos ndo possuem conhecimento sobre os processos eleitorais dentro da prépria
sociedade académica que esta inserido e que estes, muitas vezes, praticam o marketing politico
por influéncia de outros individuos, sem terem, de fato, conhecimento sobre o que é o marketing
politico. Através da pesquisa, constatou-se, também, a necessidade que a Universidade Rural
tem de criar e explorar novos meios de comunicacéo.

Palavras-chave: Marketing Politico; Processo Eleitoral; Reitoria



ABSTRACT

RANGEL, Raphaela P. Political Marketing in the Electoral Process for Rectory in a Higher
Education Institution: A study at the Federal Rural University of Rio de Janeiro
(UFRRJ). 2019. 133 p. Dissertation (Masters in Business Administration). Institute of Social
and Applied Sciences / Multidisciplinary Institute / Institute Trés Rios, Federal Rural University
of Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2019.

Marketing communication is not easy to discuss. The current scandals in politics in recent years
have often seen it is damaging to society. In electoral campaigns, the meaning of the marketing
concept, which is seen as almost all communication segments of the electoral process, is
fundamental. Much research on the subject boils down to a concept and a relationship to politics
itself. This study aimed to inform political marketing during election campaigns for the rectory
of a federal higher education institution. To this end, candidates for the rectory of the Federal
University of Rio de Janeiro were interviewed, as were candidates for the university, as the
main teaching groups, such as the electoral elections and the university’s own electoral process.
For this purpose, a qualitative research was developed through the phenomenological method
of exploratory nature, using documental and bibliographical research, and the interviews in a
structured way following a script of concepts of the theoretical framework correlated to the
objectives of the study. The results showed that many of the candidates are unaware of the
electoral processes within their own academic society and that they often practice policy
marketing in other ways without actually knowing what they are doing. It is political marketing.
Through research, it is also important for the Rural University to create and expose new media.

Keywords: Political Marketing; Electoral Process; Rectory.
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1 INTRODUCAO

O marketing € visto por muitos autores como uma relacéo de interesses e trocas entre
empresas e seus clientes, para outros, esta relacionado a conquistar e manter relacionamentos,
buscando sempre maximizar lucros. No contexto politico, o marketing é utilizado como uma
ferramenta de estratégia politica que possui a "arte de informar e comunicar com o eleitor;
orientar e direcionar as ideias do partido, candidato ou governo, em funcdo das necessidades
identificadas” tentando definir o seu publico e a0 mesmo tempo satisfazé-lo, com o intuito de
aproximar “o governo dos governados” (SILVA & FERREIRA Jr., 2013, p.3).

Nessa perspectiva € possivel afirmar que os eleitores estdo se aproximando cada vez
mais dos processos eleitorais, acompanhando e exigindo mais de seus candidatos e
representantes. Fazendo com que as campanhas politicas deixem de ser amadoras e tornem-se
gradativamente profissionais (NEVES, 2005).

Recentemente, nos processos eleitorais tem se discutido o uso do marketing politico
durante as campanhas, dado que este é visto em quase todos 0s seguimentos de comunicacdo
do processo eleitoral. A utilizacdo do marketing nas campanhas eleitorais é¢ defendida como
"indispensavel” por Antunes (2007, p.6), que esclarece sobre a sua obrigatoriedade estar
"relacionada a sua capacidade de captar e sistematizar informacdes sobre o quadro politico, 0s
adversarios e, principalmente, os desejos e as necessidades dos eleitores”.

A questdo do marketing versus a politica pode ser compreendida quando se analisa 0s
pontos de encontros entre ambas esferas e percebe-se que 0 mercado assim como "os produtos
de marketing" trocados em campanhas eleitorais "s@o provenientes da politica” (SCOTTO,
2003, p.75). Consoante a Scotto (2003), o marketing politico pode ser considerado como um
fendmeno social, no qual, quando se estudado é possivel ter acesso a convergéncias entre
campos como a politica e o mercado. Essa ligacdo entre politica e mercado pode ser
exemplificada, através do profissional do marketing politico, que durante a campanha eleitoral
trabalha como um gestor de mercado dentro de uma empresa em que tem a visdo do cliente,
embora ele conheca a visdo da organizacdo que esta inserido (KUNTZ, 1998).

1.1  Contextualizacéo

As eleicdes presidenciais de 2018 contaram com 0 uso massivo da internet e
principalmente das redes sociais, aléem de discussdes calorosas sobre o marketing politico
utilizado de forma negativa através do uso das chamadas “Fake News”. Eleitores, assim como
partidos politicos e candidatos tiveram oportunidade de discutir seus diferentes pontos de vistas.
Além das fontes de dados disponiveis na internet que possibilitavam aos eleitores a busca de
informacGes sobre os seus candidatos e seus planos de governo.

No entanto, essas "trocas" de informacfes e até discussdes sobre a eleicdo ndo se
mantiveram apenas de forma digital. Nas ruas e nos locais publicos muitas foram as discussées
sobre a politica no Brasil.

As universidades brasileiras também tiveram em seus centros educacionais muitos
debates sobre a politica nacional, seja nas conversas de corredores, em discussdes na sala de
aula ou até em debates organizados por estas para que 0s candidatos pudessem expor suas ideias
a comunidade académica.

Tendo em vista que as universidades publicas brasileiras sdo responsaveis por mais que
a emissdo de diplomas, elas tém a responsabilidade com a sociedade de produzir conhecimento
e a0 mesmo tempo auxiliar que seus alunos tenham opinido critica diante de uma realidade
social. O propésito inicial desse trabalho foi confrontar as campanhas politicas tdo discutidas
dentro dos centros educacionais com o processo eleitoral dentro dessas instituicdes federais,
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uma vez que a populagdo académica discute a politica nacional, porém muitos ndo sabem dizer
como ¢ realizado o processo eleitoral da propria universidade.

Sendo assim, 0 objetivo principal desse trabalho foi esclarecer como o marketing
politico é praticado durante as campanhas eleitorais para reitoria dentro de uma instituicao
federal de ensino superior.

Para tanto, foram entrevistados candidatos a reitoria da Universidade Federal Rural do
Rio de Janeiro afim de investigar como se desenvolve o processo eleitoral nesta universidade,
como 0s grupos politicos se desenvolvem, como as chapas concorrentes se organizam e como
os candidatos veem a comunicacéo eleitoral durante as campanhas eleitorais.

1.2  Problematizacao

O marketing politico pode ser conceituado, de modo geral, como técnicas ou
ferramentas, que tem como objetivo adequar um candidato aos seus eleitores, apresentando este
como diferente de seus adversarios, com o intuito de se vencer campanhas eleitorais (MUNIZ,
2004).

Apesar de muitas pesquisas sobre marketing no ambito politico, ainda existem
candidatos e partidos que ndo sabem administrar suas estratégias de marketing durante as
campanhas eleitorais.

Em muitos casos, o candidato e seus assessores agem da forma que acreditam ser melhor
para a sociedade com o intuito de satisfazer seus eleitores, sem necessariamente terem se
planejado para as campanhas e definindo as estratégias a serem utilizadas de forma amadora
(ROSA, 2003).

No entanto, seria realmente possivel o marketing adaptar-se as necessidades dos
eleitores? De todos os eleitores? Sera que o bom uso do marketing politico ajuda realmente o
candidato a se eleger? O marketing politico € realmente relevante no processo eleitoral? Sera
que um marketing politico mal feito faz com que um candidato perca a eleicdo? Ou sera que
acordos politicos e outras estratégias sdo mais eficientes?

Desse modo, e devido a crescente utilizacdo de procedimentos de marketing politico
no processo eleitoral, nasce a pergunta de pesquisa deste trabalho: Como o marketing politico
é praticado em campanhas eleitorais na Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro?

1.3 Objetivos

Para responder ao problema exposto, organiza-se 0s objetivos da pesquisa em objetivo
geral e objetivos especificos.

1.3.1 Obijetivo geral

O objetivo principal do trabalho € identificar como o marketing politico é praticado
pelos grupos politicos na Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro.

1.3.2 Obijetivos especificos

a) Investigar como se desenvolve o processo eleitoral na UFRRJ;

b) Identificar como os grupos politicos se desenvolvem (como ocorre a criagdo das chapas
e a escolha do candidato a reitor);

C) Identificar como as chapas candidatas se organizam (como se da a escolha dos cargos e

funcOes na campanha);
d) Pesquisar a livre manifestacdo dos candidatos & cerca do marketing politico e
comunicagdo utilizados nas campanhas.
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1.4 Justificativa

De acordo com Castro (2006), uma pesquisa cientifica deve ser original, importante e
viavel.

1.4.1 Originalidade

Conforme Castro (2006, p.62), “um tema original é aquele cujos os resultados tém o
potencial para nos surpreender. O fato de n&o haver sido verificado antes, ndo confere,
necessariamente, originalidade a um tema”.

A realizacdo do presente estudo € original, uma vez que ha poucas pesquisas sobre
marketing politico e universidade. Atualmente, encontra-se no &mbito nacional, apenas quatro
pesquisas: dois estudos na Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC, que buscaram
compreender o papel do reitor e esbocgar o seu perfil (LOPES, 2004) e investigar os modelos de
proporcionalidade de votos relacionados a gest&o democratica (MICHAREFF JUNIOR, 2017);
um estudo na Universidade Tecnoldgica Federal do Parand — UTFPR, sobre as pesquisas
eleitorais observando mensagens nas redes sociais em relacdo ao processo eleitoral para reitoria
(KRAEMER;KAWAMOTO;GEROSA, 2012); e outro estudo no Instituto Federal do
Maranh&o — IFMA, que buscou investigar as influéncias na escolha de um diretor a partir da
perspectiva dos servidores e discentes (TORREAO, 2016).

1.4.2 Importancia

Para Castro (2006, p.61), um tema € considerado importante quando esté ligado a uma
“questdo crucial que polariza ou afeta um segmento substancial da sociedade” ou que “tem
potencial de vir a interessar ou afetar muita gente”.

As universidades além de serem importantes pela producéo de conhecimento cientifico
e tecnologico, desempenham muita relevancia para a sociedade, em funcdo de preparem 0s
jovens para um futuro através de uma formacédo (SLEUTJS, 1998).

Conforme Santos (2008, p.20), a Universidade Rural sempre resistiu a periodos
restritivos e ainda assim soube se adequar a democratizagdo. Para o autor, “as clei¢des sdo a
oportunidade certa para se renovar 0 compromisso com o bom desempenho académico que a
Rural j4 exibiu em novos momentos”.

A UFRRJ, conforme dados obtidos junto a Coordenadoria de Desenvolvimento
Institucional - CODIN/UFRRJ em 2018, compreende um total de 13.530 alunos matriculados
em cursos presenciais, 5.891 alunos matriculados em cursos a distancia (EAD). E segundo o
portal “Rural em nameros”, um total de 1.111 docentes, 194 servidores anistiados, 1243
servidores técnico-administrativos, além de funcionarios terceirizados (UFRRJ,2010)

Segundo Castro (2006, p.61), “é o tema que, mais cedo ou mais tarde, vai desembocar
em consequéncias tedricas ou préaticas que afetam diretamente o bem-estar da sociedade”. O
tema sobre processos eleitorais esta presente na vida do individuo como cidadao social que €,
e nas discussdes frequentes nos centros de ensino e pesquisa, sendo fundamental para o
desenvolvimento da sociedade.

O estudo € importante, pois aborda um contetdo relevante a pesquisa de Marketing
Politico, especialmente, sobre o processo eleitoral de escolha para reitor de uma Universidade
Federal, sendo a reitoria, a principal responsavel pela administracdo da universidade.
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1.4.3 Viabilidade

Um tema ¢ vidvel quando ¢ “possivel completar a pesquisa, considerando os prazos, os
recursos financeiros, a competéncia do futuro autor, a disponibilidade potencial de informacdes,
0 estado da teorizacdo a respeito e 0 apoio que tera dos seus orientadores”, conforme (CASTRO,
2006, p.62).

O estudo pode ser considerado viavel, em virtude de que os dados utilizados como base
na pesquisa encontram-se em diversas publicacfes de 6rgdos publicos. Estas publicacbes sdo
disponibilizadas pela universidade em periddicos cientifico impresso e de forma eletronica.

A viabilidade ainda pode ser acrescentada, tendo em vista a conjuntura da pesquisadora
ter sido aluna de graduacdo, pos-graduacdo e professora substituta na Universidade Federal
Rural do Rio de Janeiro, facilitando a coleta de dados e o0 acesso aos entrevistados.

1.5  Delimita¢6es do Estudo

Para efeito de estudo, faz-se necessaria uma delimitacdo de local e tempo. A pesquisa
foi feita realizando um corte temporal, abordando somente as chapas que concorreram na tltima
eleicdo para reitoria, ocorrida no ano de 2016. A escolha da elei¢cdo de 2016 se deu em fungéo
de ser a mais recente. E pelo fato que o marketing politico é considerado um fendmeno mais
recente no Brasil (GUIMARAES, 2008).

1.6 Estrutura da Pesquisa

A pesquisa estd organizada em cinco capitulos além das referéncias bibliograficas:
introducdo, fundamentacdo tedrica, metodologia da pesquisa, resultados da pesquisa e as
conclusdes sobre a pesquisa proposta.

No capitulol, € apresentado uma introducdo ao tema da pesquisa, 0 problema discutido
e seu contexto, o objetivo geral e seus objetivos especificos. Além da justificativa da pesquisa,
contendo as suas delimitacdes e oportunidade, viabilidade e originalidade conforme Castro
(2006).

No capitulo 2, se discute a fundamentacdo teodrica da pesquisa, explicando o conceito de
marketing, marketing politico e marketing eleitoral. E outras contribuicGes teoricas que
ajudaram a definir a metodologia a ser utilizada na pesquisa.

No capitulo 3, sdo apresentados 0s processos metodoldgicos que contribuiram para a
elaboracao da pesquisa.

No capitulo 4, se discute e analisa-se os resultados encontrados na pesquisa de campo.

No capitulo 5, encontra-se as contribuicdes da autora com base na pesquisa e seus
resultados e as sugestdes para futuras pesquisas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Babbie (1998) orienta que um trabalho cientifico exige uma definicdo clara dos
conceitos que nele foram utilizados. Portanto faz se necessario a defini¢do de alguns conceitos
dos termos utilizados nesse trabalho.

2.1 Marketing Tradicional e Marketing Politico

O conceito contemporéneo de marketing, de acordo com a American Marketing
Association (AMA, 2013), o define como “uma atividade, conjunto de instituicdes € processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros, e
sociedade em geral”.

No contexto politico, consoante Silva e Ferreira Jr. (2013, p.3), “0 marketing ¢ definido
como a arte de informar e comunicar com o eleitor; orientar e direcionar as ideias do partido,
candidato ou governo, em funcéo das necessidades identificadas”.

Enquanto que o profissional do marketing politico pode ser comparado a um diretor de
uma empresa, que tenta sempre ter a visdo do cliente, embora conheca apenas a visdo da
organizagdo em que esta inserido (KUNTZ, 1998).

Da mesma forma, Kotler (1978) defende que os processos do marketing tradicional e os
processos do marketing politico sdo basicamente 0s mesmos e poderao ser analisados a luz da
Teoria da Troca. A figura 1, mostra essa afirmacéo de forma mais clara.

Em relacdo a Figura 1, a seguir, Scotto (2003) esclarece que, nas campanhas eleitorais,
é fundamental pensar em marketing politico, dado que este é visto em todos 0s seguimentos de
comunicacgéo do processo eleitoral. De acordo com a autora, a campanha politica consiste numa
“troca” entre os candidatos e os eleitores, “em que o candidato se coloca no mercado de eleitores
e emprega as modernas técnicas de marketing, especialmente a pesquisa de marketing e a
propaganda comercial, a fim de maximizar a aquisicao de votos (SCOTTO, 2003, p.54).

No entanto, as campanhas politicas estdo deixando de ser amadoras e se tornando
profissionais, enquanto que os eleitores estdo se aproximando mais do processo eletivo,
acompanhando e exigindo mais de seus candidatos e representantes politicos (NEVES, 2005).

A. Marketing Empresarial

ComunicagGes
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3 Fluxo Monetario (S)

Informacdes

B. Marketing Politico
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Figura 1. Comparacdo do Marketing Empresarial e do Marketing Politico adaptada de
Scotto (2003)
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Enquanto que no marketing tradicional existe o valor agregado do bem ou servigo para
seus clientes, no marketing politico, o candidato que deve empenhar as suas estratégias e
ferramentas de acordo com os seus eleitores. Nesse mesmo raciocinio, Antunes (2007) explica
que os candidatos que concorrem a eleicBes politicas, na realidade estdo praticando um
marketing em relacdo as suas ideias e os planos que eles almejam para o futuro. Conforme o
autor, a indispensabilidade do marketing em relagdo as campanhas se deve a “capacidade de
captar e sistematizar informacdes sobre o quadro politico, os adversarios e, principalmente, os
desejos e as necessidades dos eleitores, pensados como consumidores para que, posse dessas
informagdes, se possa oferecer o melhor produto possivel: o candidato” (ANTUNES, 2007,

p.6).

2.2  Conceito de Marketing Politico

Rubens Figueiredo (1994, p.10) define o marketing politico, como um “conjunto de
técnicas que tem como objetivo ‘adequar’ um candidato ao seu eleitorado potencial, procurando
torna-lo conhecido pelo maior nidmero de eleitores possivel, e em seguida, mostrando ser
diferente de seus adversarios, obviamente melhor do que ele”. Ribeiro (2002) explica que o
marketing politico sdo técnicas de “persuasao politica” como forma de estratégia direcionadas
a disputa eleitoral e tentativa de controlar a opinido publica sobre imagens publicas. Na mesma
perspectiva, Silva (2002, p.18), esclarece que o marketing politico € uma aplica¢do do conceito
original de marketing ao campo politico e que podem ser considerados como “planos de agdes
desenvolvidos por um politico ou partido politico para influenciar a opinido publica em relacao
a ideias ou atividades que tenham a ver com elei¢des, programas de governo, projetos de lei,
desempenho parlamentar”, entre outras atividades.

Para definir o que seria o marketing politico Kotler (1978), afirma que nada mais € do
que um esfor¢o para cultivar a atencdo das pessoas e a preferéncia do mercado alvo em relacéo
a uma pessoa. Assim como, Rego (1985, p.14) entende que esse esforco é planejado visando
“cultivar a atengdo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, € 0 caminho seguro
para o sucesso de quem deseja vencer na politica”.

Na definicdo de Scotto (2003), o marketing politico pode ser considerado um fenémeno
social, no qual é possivel ter acesso a intersecdes entre campos como politica e mercado:
“quando se questiona a dicotomia mercado versus politica, e se olha em contrapartida, para 0s
pontos de encontro entre ambas ‘esferas’, descobre-se que o mercado, assim como os ‘produtos
e servigos de marketing’ que se trocam nas campanhas eleitorais estdo permeados por formas
provenientes da politica” (SCOTTO, 2003, p.75). De acordo com autor, a politica pode ser
entendida como um “mercado capaz de ser domesticado mediante as ferramentas que o
marketing fornece”.

As ferramentas do marketing podem ser utilizadas no contexto da politica, conforme
Rosa (2003, p.24), da seguinte forma: a) a pesquisa de mercado visa conhecer o cliente afim de
influenciar a sua decisdo de compra, assim como a pesquisa eleitoral “visa conhecer as
tendéncias do eleitor em tudo o que possa interferir direta ou indiretamente no seu voto”; b) o
planejamento de um produto busca molda-lo conforme aos desejos do consumidor, assim como
o planejamento “busca moldar o candidato as necessidades” dos eleitores; c) “a determinacao
dos precos consiste na adequagdo das propostas e seus custos socias, considerando as propostas
e custos apresentados pelos adversarios”; d) E a propaganda, assim como, a promog¢ao de
vendas visam tornar o produto ou, no caso, o candidato, reconhecidos e leva-los ao “consumidor
final”.
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Para Rosa (2003), a natureza do marketing politico seria a “venda do candidato”
(considerando esse como um “produto”) ao eleitor (“consumidor final”). Porém, além de
criticas relacionadas a comparacdo de um ser humano a um produto, tendo como base 0
marketing tradicional, no qual existe processos de decisdo de compras e pos-venda. O eleitor
no papel do consumidor ndo poderia fazer uma devolucdo de sua “compra”, caso o produto
viesse “avariado”, como um candidato corrupto, por exemplo. E muito menos, um servigo de
atendimento ao consumidor (SAC).

No Brasil, séo utilizadas as mais variadas técnicas e ferramentas de marketing politico.
Entre essas estratégias se destaca a propaganda politica como o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HPGE). Além disso, também sdo considerados espacos educativos, a medida que
fazem uso de estratégia de producdo e difusdo de conteldo. Atualmente, a internet se destaca
como ferramenta fundamental e surge como facilitador na democracia, sendo muito usada como
meio de comunicagdo do governo com os cidadaos brasileiros.

Rosa (2003) esclarece, que o marketing politico se tornou o “cérebro” da campanha,
porque antes quem tinha o poder de deciséo era o chefe politico daquela regido ou seus cabos
eleitorais, e atualmente o0 que tem maior peso é a imagem construida pelas propostas politicas.
Portanto, conforme Garcia (2014, p.45), o objetivo do marketing politico € “implantar técnicas
de Marketing Politico e Comunicacdo Social interligados, de forma que venha a ganhar a
aprovacao e simpatia da comunidade, construindo uma imagem do candidato que seja solida e
consiga transmitir confiabilidade e seguranca”.

Dessa forma, Queiroz (2006) afirma que o profissional do marketing politico €
fundamental para direcionar a campanha eleitoral e as acbes de marketing politico devem ser
adaptadas as necessidades dos eleitores, visto que os candidatos sdo os principais atores no
processo de comunicacao e que o candidato deve ser “adaptado” as necessidades do eleitorado.

2.3  Marketing Politico e Marketing Eleitoral

O marketing politico e o marketing eleitoral sdo comumente confundidos ao serem
citados, inclusive em algumas pesquisas académicas. Portanto, faz-se necessario para essa
pesquisa a diferenciacdo dos termos. De acordo com Almeida e Sette (2010, p.6), 0 marketing
politico pode ser relacionado a formacdo de uma imagem a longo prazo, sendo algo
“permanente”, e acontece “quando o politico esta preocupado, por exemplo, em sintonizar suas
acOes com curto prazo, isto é, estratégia tatica sdéo montadas de tal forma que o candidato possua
maior nimero de votos possivel no momento da eleicdo e seja eleito”. Enquanto que o
marketing eleitoral pode ser considerado como uma “ferramenta comunicacional utilizada nos
processos eleitorais, que tem por premissa 0 convencimento do eleitor a decisdo do voto por
este ou aquele candidato” (ALMEIDA & SETTE, 2010, p.6).

Sobre o marketing politico ser algo mais permanente, Rubens Figueiredo (1994),
fundamenta que o politico no poder deve se preocupar em sincronizar a sua administracdo com
os desejos dos cidadados, sendo este, um trabalho de longo prazo.

Almeida e Sette (2010) consideram o marketing politico como uma estratégia
permanente quem tem como objetivo aproximar o partido e o seu candidato aos cidaddos. Da
mesma forma, o marketing eleitoral € uma estratégia que tem como objetivo fazer o candidato
e seu partido vencerem as eleigdes. Conforme os autores, embora existam semelhancas entre os
termos € preciso salientar a importancia da defini¢do correta dos termos politico e eleitoral, sem
gue esses conceitos sejam separados ou se oponham (ALMEIDA&SETTE, 2010).
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Para Almeida e Sette (2010), apesar de existir uma distingdo teorica, os profissionais
que atuam na politica ndo a utilizam, usam apenas o termo “marketing politico para designar
ambas as abordagens, o que vem a reafirmar a ligacéo indissoltvel, portanto o sentido de que
até para seguir uma concepcao mais geral de marketing, o marketing eleitoral ndo pode se
separar do marketing politico como construgdo de longo prazo”.

Nessa mesma posicdo, Teixeira (2006) defende que, por mais que sejam conceitos
distintos, existe uma “relagdo de interdependéncia” entre o marketing politico e o eleitoral. O
autor explica que para que haja estratégias de marketing eleitoral se faz necessario um
planejamento a longo prazo através do marketing politico. Para Froemming (2009) o marketing
eleitoral possui uma atuacdo de forma mais imediata e direta dirigida aos eleitores, ja o
marketing eleitoral é definido pela pratica do ato de votar. “E o voto que tem no cerne das
praticas vigentes das a¢Oes de marketing eleitoral”, afirma Froemming (2009, p.67).

Quanto ao marketing politico, Adolpho Queiroz (2006, p.19), conta que a expressao
passou a ser usada pelos profissionais, nos Estados Unidos, como forma de definir “agdes
estratégicas de comunicacdo aplicadas a eleigdes democraticas de todos 0s niveis, que
propiciavam pesquisadores do campo um perfil técnico muito desenvolvido e uma producéao
cientifica bastante respeitada”.

Independente da origem, de acordo com Romanini (2006), o marketing politico
brasileiro pode ser considerado um fen6meno recente. Seu crescimento ocorreu com a
redemocratizacao, apos o golpe militar em 1964, em que as eleigdes passaram a despertar um
maior interesse. O motivo, segundo Rubens Figueiredo (1994), foram as “descontinuidades do
regime democratico”, na pratica usado realmente a partir das eleicdes de 1982.

Lima Figueiredo (2002, p.15) defende que “foi o candidato eleito Fernando Collor que
usou de maneira consistente, talentosa e competente grande parte das estratégias do marketing
politico, gerando para os demais candidatos, dificuldades de enfrentd-lo na campanha
presidencial de 1989”. Para Queiroz (2005), Quintino Bocailva ja expressava em seus artigos
algumas ideias em relacdo ao governo. Afirmacéo essa que € derrubada pelo argumento que 0s
jornais na época ndo eram de acesso a todos. Na verdade, a circulacdo deste meio era até
bastante “concentrada”. Ja Rubens Figueiredo (1994) cita e defende Getulio Vargas por ter sido
0 brasileiro que mais se apropriou do conceito de marketing politico. Ndo sdo poucas as
referéncias de candidatos a presidéncia da republica que se utilizaram de forma produtiva ou
ndo do marketing politico em suas campanhas.

Ainda hoje, Getllio Vargas € um dos presidentes mais citados quando se fala em
marketing politico brasileiro, defendido por muitos pesquisadores pela habilidade de usar
técnicas de comunicacdo capazes de persuadir o eleitorado diante das poucas ferramentas da
época. Com o passar do tempo a imprensa comecou a se dividir entre varguistas e aqueles que
eram contra 0 governo. Aconteceu entdo o inicio da censura que, segundo Amaral (2001,
p.143), “reduzia-se a telefonemas provenientes de uma voz neutra sem identificacdo,
informando que a matéria deveria ou poderia ser publica”.

Quanto a Fernando Collor de Mello, Costa (2006), defende que suas acGes mostraram
“o avangado nivel de planejamento da campanha e como ele soube aproveitar o momento pelo
qual o pais passava, criando fatos de grande impacto social que asseguraram a sua elei¢do”. O
ex-presidente ganhou projecdo na imprensa e se tornou popular, sendo conhecido como
“Cacador de Marajas” por prometer em sua campanha eliminar os politicos que se aproveitavam
do Estado. Entretanto, Collor foi denunciado anos depois por seu irmao, Pedro Collor de Mello,
por corrupcao e desvio de dinheiro publico.
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2.4 O Marketing Politico Antiético

O marketing politico ndo é um tema facil de ser discutido. Os atuais escandalos na
politica nos Gltimos anos fazem com que este seja visto, quase sempre, como algo danoso a
sociedade. O uso de forma inconsequente, seja por falta de habilidade profissional ou por agdes
que realmente tenham ‘“segundas intengdes”, fazem com que marketing politico seja
reconhecido como um exemplo da antiética profissional.

Tanto no marketing como na politica, ndo faltam exemplos a serem mencionados de
empresas, partidos ou candidatos que usaram de ma fé, passando por cima da ética e da moral.
Conforme D’angelo (2003, p. 4), € certo “que o marketing convive, hd bastante tempo, com a
critica, a desconfianga e a divida quanto a validade é€tica e moral de seus principios e praticas”.
E possivel confirmar isso através de Steiner (1976) que por intermédio de “raizes historicas”
comprovou o que ele chama de “preconceito contra o marketing” (D’ANGELO, 2003).

O presente estudo ndo pretende entrar em discussdes sobre a ética e nem sobre a moral,
inseridas no contexto do Direito, e para tanto, envolver questdes multidisciplinares que néo se
aplicam ao estudo. No entanto, para a propria pesquisa se faz necessario algumas consideracgoes.

Ferreira (1998, p.733) define a ética como um “estudo dos prejuizos de apreciacao
referentes a conduta humana suscetivel de qualificagdo do ponto de vista do bem e do mal, seja
relativamente a determinada sociedade, seja de modo absoluto”. Enquanto que Vasquez (2014,
p.23) explica que a ética ¢ uma “teoria da ciéncia do comportamento moral dos homens em
sociedade”. Ao modo que a moral “regulamenta as relagdes mutuas entre individuos, e entre
estes e a comunidade, a politica abrange as relagdes entre os grupos humanos” (VASQUEZ,
2014, p.92).

Para se tornar um ser individuo etico, Farah (2004) explica que o ser humano precisar
ser livre, mas que em geral ele ndo €. Segundo o autor, existem influéncias inconscientes que
direcionam as ac0es e intencdes sem que o individuo perceba. Farah (2004, p.54) ainda define
um ato ético, como “aquele que considera suas consequéncias para as pessoas € opta por aquela
acdo que, além de ndo gerar maleficios, seja a melhor combinacdo entre as motivacfes que
levaram a realizacdo da acao e as melhores consequéncias possiveis para as pessoas”.

Ja Weber (1959), argumenta que com o intuito de atingir “bons fins” o individuo ¢
“obrigado” a contar com meios moralmente desonestos ou perigosos, 0s quais possibilitam
“consequéncias deploraveis”. Para o autor, “nenhuma ética no mundo pode dizer em que
momento ou em que medida um fim moralmente bom, justifica os meios e as consequéncias
moralmente perigosas (WEBER, 1959, p.173).

Da mesma forma, Vasquez (2014) vé o homem como um ser social, que € obrigado a se
desenvolver de forma social e individual, sendo assim, ele ndo poderia deixar de atuar de forma
moral e politica. Ao passo que a politica e a moral estabelecem uma relagdo matua, e essa
relacdo serd reciproca ou de concordancia conforme o modo que a sociedade ira trabalhar as
relacBes individuais e coletivas (VASQUEZ, 2014). O autor ainda explica que o homem n&o
teria como renunciar a moral, uma vez que a moral corresponde a uma necessidade social. E
nem poderia renunciar a politica, ja& que também corresponde a uma necessidade social, e
defende que “numa sociedade superior, suas relagdes ndo devem caracterizar-Se por sua
concordancia a politica em favor da moral, nem exclusdo da moral em favor da politica”
(VASQUEZ, 2014, p. 96).

De acordo com D’angelo (2003), entre todas as atividades empresariais 0 marketing € o
mais sujeito a debates e questionamentos de natureza ética e moral, pois as suas relacbes com
o mercado consumidor e 0 mercado empresarial destacam visivelmente as suas praticas, € as
colocam em um “julgamento publico”. As proprias atividades profissionais do marketing sdo
consideradas suficientes para comparar a frequéncia com que os profissionais da area se
deparam com decisdes de natureza ética.
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Para D’angelo (2003, p.4), “os fins justificam os meios” ao defender que os profissionais
de marketing possuem “visdes diferentes sobre o que constituem comportamentos éticos e
antiéticos” e ainda de acordo com as “circunstancias envolvidas”.

As visdes podem ser diferentes entre os profissionais e 0s consumidores
(SINGHAPAKDI, 1999). No entanto, os consumidores estdo se tornando eticamente
preocupados em relacBes a questdes que vao desde o ambiente, 0 bem-estar animal as
preocupacGes com a propria sociedade (SHAW; GREHAN; SHIU; LOUISE, 2005). O
chamado “consumidor ético” (MINTEL, 1994) é aquele que antes de consumir qualquer
produto, ele presa pelas questBes ambientais e questdes éticas e considera até regimes
opressivos, ao tomar a sua decisdo de compra (SHAW; GREHAN; SHIU; LOUISE, 2005).

Recentemente, a multinacional Nestlé foi acusada, de acordo com a entidade Changing
Markets Foundation, de usar de estratégias antiéticas de marketing, afim de aumentar a venda
de seus produtos. S0 tantos os casos a cerca da natureza moral e ética do marketing que a
Associacdo Americana de Marketing (AMA), assim como o Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria (CONAR), procuram prover diretrizes aos profissionais da area
(D’ANGELO, 2003). Mas ainda assim, a propaganda muitas vezes ¢ interpretada como a
responsavel por “seduzir” o consumidor e fazer com esse, compre coisas que ele ndo tenha
interesse naquele momento. Ainda que a propaganda seja duramente criticada ao usar da boa-
fé do consumidor, tendo por finalidade a obtencdo de vantagem, como o caso da “Propaganda
Enganosa”, e seus responsaveis sejam severamente punidos pela sua vinculagéo.

Quando se fala em propaganda € comum fazer relacdo com o mercado, na sua forma
mais capitalista. No entanto, a propaganda €, e sempre foi utilizada como uma estratégia
ideologica pela politica, de forma positiva ou negativa. Conforme Almeida (2010), da mesma
forma o marketing politico € considerado pelo senso comum como um sindnimo de propaganda
politica. No entanto, o autor afirma que a “propaganda ¢ a tltima etapa de todo um processo,
gue comega com pesquisas, passa pela definicao de estratégias de marketing e comunicacao”
(ALMEIDA, 2010, p.7).

O marketing politico muitas vezes ¢ confundido com um tipo de “propaganda
enganosa”, na qual o candidato ou o partido, usufrui de estratégias de marketing para divulgar
promessas em suas campanhas mas que quando eleito, ndo cumpre as mesmas; ou quando
busca-se criar uma imagem fantasiosa de um “candidato ideal” que ndo existe; ou até mesmo
qguando usam de suas campanhas publicitarias para denegrir a imagem de outros candidatos,
afim de favorecer, apenas, a sua propria imagem. Em alguns casos os candidatos “apresentam
uma plataforma politica durante as elei¢cdes e, apds eleitos, uma politica de sentido ideologico
contrario, afirmando posturas, muitas vezes, desconhecidas pelos eleitores” (ANDRADE,
2018, P.5). Praticas como essas, sdo conhecidas como “Estelionato Eleitoral” ou “Policy
Switch”. Conforme Andrade (2018), sdo praticas em que, existe uma troca de plataforma
eleitoral, e de iniciativas que eram desconhecidas dos eleitores ou quando o candidato assume
um compromisso, como de adotar politicas de bem-estar social, e depois da vitoria ele assume
uma postura austera.

Segundo Campello (2014), o primeiro a estudar o fenémeno do Policy Switch foi Stokes
em 2001, quando analisou 44 eleicdes realizadas entres os anos de 1982 e 1995, e verificou que
dos 22 presidentes, 12 mudaram seus programas em oposicao ao que foi prometido durante a
campanha. Para Stokes (2001), o Policy Switch é uma consequéncia das diferentes preferéncias
entre os politicos e seus eleitores sobre a politica econdmica. De acordo com o autor, “as crengas
dos eleitores sobre qual politica € melhor, ndo sdo fixas, e podem mudar uma vez que as
politicas sdo implementadas e seus resultados observados” (STOKES, 2001, p.61). Diante desse
cenario, Campello (2014) explica que os presidentes recebem incentivos para mudarem as
politicas afim de obterem melhores resultados, ainda que essas politicas sejam diferentes
daquelas prometidas em campanha.
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Galante e Gomes (2006, p.6) afirmam que ja existem projetos de leis que buscam
criminalizar o “estelionato eleitoral”’, mas que “os detentores de representatividade, em sua
maioria, preservam um jogo politico para o auto favorecimento, ndo se importando com as
aspiracoes sociais”. Vale ressaltar que existe o Projeto de Lei n® 3.453/2004 (BRASIL, 2004),
de autoria do deputado WIladimir Afonso da Costa Rabelo, que pretende caracterizar como
crime o “estelionato eleitoral” e o Projeto de Lein® 4.523/2012 (BRASIL, 2012), de autoria do
deputado Nilson Aparecido Leitdo com o intuito de tipificar como crime o estelionato eleitoral
(ANDRADE, 2018).

Conforme Viana (2012, p.1), a criminalizagdo do “estelionato eleitoral” s6 serd possivel
“a partir de uma iniciativa popular tal qual a Lei da Compra de Votos nos anos 1990 e, mais
recente, a chamada Lei da Ficha Limpa”. Para o autor, se a pratica do “estelionato eleitoral”
fosse considerada crime, a campanha eleitoral seria mais “limpa” e diminuiria a quantidade de
propagandas “enganosas” nos palanques. Além disso, segundo Andrade (2018, p.14), “se faz
necessario para incutir no governo a responsividade, tornando atores politicos moralmente
responsaveis por seus atos”.

O marketing politico utilizado de forma indiscriminada deixou marcas profundas na
sociedade, como quando usada para enaltecer Hitler, em que a sociedade era manipulada por
ideias quer serviam para esconder segundas inten¢Ges e mais tarde resultaram no Holocausto.
Para Lima Figueiredo (2002, p.15), “Hitler, Stalin, Napoledo, empregaram seu marketing
politico pessoal na propagacao das suas ideias e propdsitos”.

No Brasil, de acordo com Galante e Gomes (2006, p.5), o cenario ¢ “permeado dos mais
baixos e ardilosos meios para se alcancar aprovacoes de leis, eleicdo, reeleicdo e assim por
diante”. Para os autores, os politicos ndo valorizam a importancia do povo e acreditam que
sozinhos podem administrar o pais como eles desejam, no entanto, sé existe governador quando
ha& governados e se estes apoiarem 0 governo, pois 0S governos passam, mas 0 povo continua
sempre a existir e enquanto a sociedade ndo perceber seu valor, a classe politica sempre utilizara
de “artificios” para a manutengdo de seu poder. Galante ¢ Gomes (2006), ainda defendem que
0 auto favorecimento acontece de forma “explicita” e que em época de reeleigdo é possivel
pensar em qualquer promessa e ela seré feita.

Com a mesma perspectiva, Almeida e Sette (2010), observam que o “produto politico”
é algo intangivel e duvidoso no que diz respeito aos resultados, pois a “proposta vendida” s6
podera ser “consumida” e avaliada ao longo dos quatro anos. Almeida e Sette (2010, p.11) ainda
declaram que,

“O mercado eleitoral brasileiro representa caracteristicas distintas de
qualquer outro, uma vez que é cercado de altos riscos, infestado de
‘picaretas’, leigos e ‘charlatdes’, calores, fornecedores oportunistas,
tudo regida por uma legislacdo inadequada e ultrapassada que acaba
levando todos a agir na clandestinidade e ilegalidade, sob olhos
complacentes de uma justica eleitoral  despreparada”
(ALMEIDA&SETTE, 2010, p.11).

Ainda sobre o cenario politico brasileiro, Viana (2012, p.7) critica que os “timpanos se
untaram de um 6leo especial para ouvir as baboseiras de candidatos despreparados no horario
da propaganda eleitoral gratuita” e que na verdade, as pessoas s6 veem, ouvem e acreditam nas
“palavras enganadoras” de determinados candidatos que ndo possuem o “minimo respeito” com
0 povo, se quiserem.

Inimeros sdo os casos de marketing politico utilizado de forma prejudicial a sociedade,
a politica brasileira e até mesmo aos proprios candidatos.
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No entanto o marketing politico € uma ferramenta que pode influenciar de forma
positiva ou negativa os eleitores dependendo de quem a utiliza. Os profissionais do marketing
politico precisam ter consciéncia da ferramenta poderosa que eles possuem em suas maos,
utilizando-a de forma profissional e compromissada com o codigo de ética e ndo s6 com
interesses financeiros.

O proprio profissional do marketing politico tem a sua reputacdo muitas vezes abalada
por atitudes em que n&o tiveram bons resultados ou por que n4o respeitaram o Codigo de Etica
de sua profissdo. Conforme Lisboa (1996, p.62), o Codigo de Etica pode ser definido como “um
corpo de principios que relaciona as principais praticas do comportamento permitido e proibido
no exercicio da profissdo”, e que tem como objetivos a “formagdo da consciéncia profissional
sobre os padroes de conduta” (LISBOA, 1996, p.58).

H& ainda, aqueles profissionais que sofrem preconceito apenas pela profissdo que
seguiram. A propria impressa, de acordo com Scotto (2003), designou esses profissionais como
“marqueteiro” (ou “marketeiro”), desrespeitando-0s, j& que muitos ndo gostam desse termo e
preferem ser chamados de profissional do marketing politico. Segundo Almeida (2010) os
profissionais de marketing politico sdo importantes pois trabalnam como estrategistas que
orientam discursos, linguagens, qualidade, iniciativas, ponderam programas, COmpromissos e
acoes.

Mesmo o marketing politico reunindo varios exemplos que lhe ddo uma “ma reputacao”
social, existe uma “representagdo” que acredita que na existéncia do marketing politico como
um resultado de um “processo inevitavel” que os candidatos se quiserem ganhar uma eleigao,
terdo de submeter-se (SCOTTO, 2003). Para a autora, 0 mais interessante é que tanto aqueles
que criticam os seus efeitos negativos, quanto para os que defendem a sua importancia, ambos
compartilham da ideia de que o processo eleitoral em relagcdo ao mercado, foge cada vez mais
da esfera politica.

Manhanelli (2004, p.21) defende que falta a sociedade uma ‘“consciéncia sobre a
relevancia” do marketing politico e do marketing eleitoral. E no periodo eleitoral, mesmo os
individuos que possuem “certos conhecimentos sobre o assunto parecem sucumbir & tentacao
de ludibriar eleitores e desconstruir a imagem do candidato adversario”.

Para Manhanelli (2004, p.21), quando o marketing politico é realizado corretamente,
aproxima os cidaddos da Administracdo Publica, por isso, 0 processo de construcdo de
conhecimento deve ser alcangcado pelos eleitores que quando ndo possuem conhecimento ficam
“a mercé de propagandas enganosas” e permanecem sendo ludibriados durante o periodo
eleitoral, por “candidatos que, quando eleitos revelam a que vieram: seu proprio bem-estar”.

2.5  Mudancas no Processo Eleitoral para Reitoria de uma IFES conforme a Legislacdo
Brasileira.

Gil (1994), defende que acontecem “notdveis” mudangas na politica e economia da
sociedade, mas independente, as instituicbes educacionais, por serem instituicGes sociais,
permanecem. Essas instituigdes pedagogicas refletem as caracteristicas do “sistema social” que
as inclui, porque em seu interior existem manifestaces naturais as inerentes contradices do
mesmo sistema social, e assim, “as a¢des originadas do interior das instituicbes pedagdgicas
podem gerar mudangas significativas no sistema social” (GIL, 1994, p.18-23). O autor esclarece
que cada sociedade existente &, de certa forma, levada a construir o seu sistema educacional da
forma que Ihe seja mais conveniente as suas proprias necessidades, as suas concepcdes e a sua
vontade de preserva-la, e ainda afirma que “quando o sistema educacional muda, é porque a
propria sociedade mudou” (GIL, 1994, p.23).
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No Quadro 1, sdo apresentadas algumas das mudancas ocorridas ao longo dos anos no
processo para escolha de reitor de uma Instituicdo Federal de Ensino Superior (IFES).

Quadro 1. As mudancgas no processo para escolha da reitoria conforme a legislacéo

Ano Nome Descricdo
1961 Lei de Diretrizes e Bases n® Artigo 76° "nos estabelecimentos oficiais federais de
4.024 ensino superior, os diretores serdo nomeados pelo

Presidente da Republica dentre o0s professores
catedraticos efetivos em exercicio, eleitos em lista triplice
pela congregagdo respectiva, em escrutinios secretos”
(Lei n°4.024, 1961).

1968 Lei n°5.540 Os reitores e vice-reitores das universidades federais
seriam "nomeados pelo chefe do Poder Executivo,
escolhidos em listas preparadas por um Colégio Eleitoral
especial, constituido da reunido do Conselho
Universitario e dos drgéos colegiados maximos de ensino
e pesquisa e de administracdo, ou equivalente" (Lei n°
5.540, 1968).

1995 Lei n°9.192 Inciso Ill: "em caso de consulta prévia a comunidade
universitaria, nos termos estabelecidos pelo colegiado
maximo da instituicdo, prevalecerdo a votacdo uni
nominal e 0 peso de setenta por cento para a manifestacdo
do pessoal docente em relacdo a das demais categorias"
(Lei n®9.192, 1995).

Artigo 1% "O Reitor e o Vice-Reitor de universidade
mantida pela Unido, qualquer que seja sua forma de
constituicdo, serdo nomeados pelo Presidente da
Republica, escolhidos dentre os indicados em lista triplice
elaboradas pelo colegiado méximo da instituicdo, ou por
outro colegiado que o englobe, instituido especificamente
para este fim" (Lei, n® 9.192, 1995).

2007 Decreto n° 6.264 "§ 1° - Somente poderdo compor as listas triplices
docentes integrantes da Carreira de Magistério Superior,
ocupantes dos cargos de Professor Titular ou de Professor
Associado 4, ou que sejam portadores do titulo de doutor,
neste caso independentemente do nivel ou classe do cargo
ocupado" (Decreto, n° 6.264, 2007).

2008 Lei n®11.892 Artigo 12° "Os Reitores serdo nomeados pelo Presidente
da Republica, para mandato de 4 (quatro) anos, permitida
uma recondugdo, apds o processo de consulta a
comunidade escolar do respectivo Instituto Federal,
atribuindo-se o peso de 1/3 (um terco) para a manifestacéo
do corpo docente, de 1/3 (um ter¢o) para a manifestacéo
dos servidores técnico administrativos e de 1/3 (um ter¢o)
para a manifestacdo do corpo discente" (Lei, n°® 11.892,
2008).

2013 Projeto de Lei do Senadon®°379 | "l - O Reitor e 0 Vice-Reitor de Universidade Federal
serdo nomeados pelo Presidente da Republica e
escolhidos entre professores dos dois niveis mais elevados
da carreira ou que possuam titulo de doutor, por meio de
processo de votacdo direta e paritéria, conduzido pela
respectiva comunidade escolar, no ambito de sua
autonomia, assegurada a ponderagdo se um terco para a
manifestagdo dos servidores técnico-administrativos e de
um terco para manifestacdo do cargo discente" (PLS, n°®
379, 2013).

Fonte: Elaborado pela autora com base em JUNIOR (2017).
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Para Michareff Janior (2017), a Lei de Diretrizes e Bases, n° 4.024 de 1961, foi
responsavel pela primeira definicdo do processo eleitoral nas universidades federais.

Apobs a Reforma Universitaria que ocorreu em 1968, de acordo com Kunsch (1992,
p.37), as universidades “passaram a se organizar em departamentos, reunidos ou ndo em
unidades como centros, escolhas e faculdades”. A partir disso, as universidades federais
comegaram a se dividir em trés categorias: técnicos-administrativos, docentes e estudantes
“alocados” conforme as suas areas de atuagdo (MICHAREFF Jr., 2017). A Reforma
Universitéria de 1968, definiu por lei alteracdes realizadas na lei anterior e conforme Michareff
Junior (2017, p.27), foi um “ponto fundamental da gestdo e passou a concentrar-se na figura do
Reitor e, consequentemente, na forma com que € nomeado”.

De acordo com Michareff Janior (2010, p.28), ainda que a autonomia das universidades
seja garantida por lei, a Lein®9.192, de 21 de dezembro de 1995, foi responsavel pela definicéo
de algumas regras mais solidas como a “consulta prévia a comunidade universitaria por meio
de um método proporcional, aderindo ao critério baseado nas categorias com as quais a
comunidade universitaria se organiza”. Segundo o autor, boa parte das universidades federais
em seus processos eleitorais optam por essa consulta publica, em que a chapa que vence deve
elaborar uma lista triplice, que devera ser enviada, junto com o resultado homologado pelo
Conselho Universitario da universidade, a Presidéncia da Republica e Ministério Puablico que
aconselham e tomam a “decisdo final” (MICHAREFF Jr., 2017).

Michareff Junior (2017, p.29) defende que ndo faltam alternativas ao modelo, como por
exemplo, o voto paritario, onde as trés categorias (professores, técnicos e estudantes) possuem
0 mesmo “peso de voto”, em que realiza-se uma “equivaléncia dos votos a quantidade nominal
de cada categoria, para que os trés tenham o mesmo valor representativo™.

Michareff Janior (2017, p.109), esclarece que alguns grupos acreditam que uma eleicéo
universal € mais democratica, com a justificativa de que cada individuo teria valor igual,
independente de categorias e ainda expde que hd quem defenda uma “nomeagdo direta da
reitoria, por meio de colegiado ou elei¢Ges restritas a certa categoria, no caso de professores”.
Para o autor, a Lei 9.192 de 1995 definiu detalhes sobre o processo de escolha para a reitoria,
que ele defende como “a primeira iniciativa do Governo para democratizacao da escolha de
dirigentes” (MICHAREFF Jr., 2017, p.109).

Com o Decreto n° 6.264 de 2007, se estabelecia a delimitagdo de quem poderia se
candidatar aos cargos de Reitor e Vice-Reitor.

Michareff Junior (2017, p. 113) defende que a Lei n° 11. 892, de 29 de dezembro de
2008, foi a responsavel por criar os Institutos Federais de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia
(IFETs). Segundo o autor, atualmente os IFETs "sdo as Unicas instituicdes federais de ensino
gue possuem determinado por lei 0 modelo de voto paritario”.

Em 2011, o Ministério da Educacdo, apresentou um “parecer favoravel ao voto
paritario”, através da Nota Técnica n® 437/2011, afirmando que as leis a respeito do voto
paritario:

"Apresentam um amplo leque de normas sobre 0s diversos aspectos
relativos & composicdo da lista triplice, tais quais: competéncia para
organizacao da lista, requisitos prévios e regras para a conducdo da
votagdo pelo Conselho Universitario; consultas & comunidade
académica; mandato e vacancia do cargo de Reitor; a forma e os

documentos necessérios & apresentacdo da lista; bem como redacdes
especificas" (MEC, 2011).
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De acordo com Michareff Janior (2017, p.30), encontra-se atualmente um Projeto de
Lei do Senado (PLS), n° 379 de 2013, de autoria do Senador Delcidio do Amaral, que tramita
atualmente na Comissdo de Educacado. O Projeto de Lei do Senado também aborda as alteraces
no processo de escolha para reitorias. Sua proposta € normatizar "escolha de dirigentes das
IFES" e ainda sugerir que o "Reitor e 0 Vice-Reitor sejam escolhidos por meio de processo de
votacdo direta e paritaria. Assim, a nomeacao ndo seguiria mais o processo realizado pelo
Conselho Universitario "que formava a chamada lista séxtupla (em que eram indicados seis
nomes), e a partir desta lista o Presidente da Republica determinava o periodo de quatro anos"
(MICHAREFF JUNIOR, 2017, p. 30-58).

2.6 A Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
2.6.1 Um breve historico da universidade

Apresenta-se, portanto, no Quadro 2, um breve histdrico sobre a universidade estudada
na pesquisa. Desde sua criacdo quando era a ESAMV, passando pela Universidade Rural, mais
tarde Universidade Federal Rural do Brasil ate chegar atualmente na Universidade Federal
Rural do Rio de Janeiro.

Quadro 2. Histdrico da UFRRJ (continua).

Ano Descricdo

1910 Em 20 de outubro era criada a Escola Superior de Agricultura e Medicina Veterinaria (ESAMV) de
acordo com o Decreto 8.3119.

1911 A ESAMV se instala em sua primeira sede localizada no bairro do Maracand (onde atualmente se
encontra 0 CEFET) no Palé&cio do Duque de Saxe e tendo como seu primeiro diretor o engenheiro
agrénomo Gustavo Rodrigues Ferreira Dutra.

1913 A ESAMV ¢ inaugura oficialmente no bairro de Deodoro onde funcionou por mais dois anos até que
é fecha por problemas financeiros.

1916 A ESAMV retorna suas atividades e forma a primeira turma de engenheiros agronomos, com apenas
dois alunos.

1917 Diplomam-se os primeiros quatro médicos veterinarios formados pela Escola.

1918 A Escola é transferida para Niter6i (onde hoje se localiza o Jardim Botanico do Estado do Rio de
Janeiro).

1920 Novamente a Escola € transferida para Praia Vermelha, numa nova tentativa de melhorar o acesso
a0s Cursos.

1934 Em fevereiro: "o Decreto 23.857 dividiu a ESAMV em trés institui¢des: Escola Nacional de
Agronomia (ENA), Escola Nacional de Veterinaria (ENV) e Escola Nacional de Quimica.

Em marco: "a ENA e a ENV tiveram regulamento comum aprovado e se tornaram-se
estabelecimentos padrdo para o ensino agronémico do pais".

1936 "A portaria ministerial de 14 de novembro" torna as “escolas independentes, com a aprovacéo de seus
préprios regimentos".
1938 "O Decreto-Lei 982 alterou novamente o quadro institucional: enquanto a ENA passou a integrar o

recém-criado Centro Nacional de Ensino e Pesquisas Agrondmicas (CNEPA) e a ENV subordinou-
se diretamente ao Ministério da Agricultura”.

1943 Em Decreto-Lei 6.115, de 30 de dezembro fica estipulada a criacdo da Universidade Rural.

1944 O novo regimento do CNPEA unifica os novos cursos de Aperfeicoamento, Especializacdo e
Extensdo, além de criar o Conselho Universitario (Consu).

1947 Em 4 de julho é inaugurado o campo definitivo da Universidade Rural em Seropédica (onde esta
localizada a atual sede).

1948 Consolidacdo dos cursos e servicos, e instalacdo da sua sede.

1957 Passa a sediar o Projeto 47, configurando o surgimento da extensdo rural do Rio de Janeiro.

1960 O Colégio Técnico Ildefonso Simdes Lopes e 0 Colégio Técnico de Economia Doméstica, sdo
incorporados a Universidade Rural. (Mais tarde, transformados em Colégio Técnico da UFRRJ -
CTUR)
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Quadro 2. Histdrico da UFRRJ (continuag&o).

1962 A Universidade Rural passa a se chamar Universidade Rural do Brasil (URB).

1963 Criacdo do curso de Graduacdo em Engenharia Florestal

1965 Implantacdo dos primeiros cursos de pds-graduacao stricto-sensu.

1966 E criado o curso superior de Engenharia Quimica

1967 " pelo Decreto n® 60.731 de 19/05/1967" passa € ser reconhecida como Universidade Federal Rural
do Rio de Janeiro.

1968 A Escola Nacional de Agronomia e a Escola Nacional de Veterinaria passam a ser cursos de
graduacdo em Agronomia e em Medicina Veterinaria.

1969 Séo criados o curso de Historia Natural (Ciéncias Bioldgicas) e Quimica.

1970 A provacéo do seu Estatuto Interno e Regimento Geral e a ampliacdo das areas de ensino, pesquisa e
extensdo, além dos cursos de Administragdo, Ciéncias Econdmicas, Licenciatura em Economia
Doméstica, Geologia e Zootecnia.

1972 Inicia-se o sistema de cursos e regime de créditos.

1973 Criacdo do curso de Licenciatura em Educacéo Fisica.

1974 "O Estatuto e o Regimento Geral da UFRRJ sdo aprovados pelo Conselho Federal de Educacdo e
homologados pelo Ministério da Educacéo".

1975 Criacdo dos cursos de Licenciatura em Matematica, Fisica e Biologia.

1990 Criacdo do curso de Graduacdo em Engenharia de Alimentos.

1991 Criaco do primeiro curso noturno da universidade, Administracdo de Empresas.

1997 Passa a ser oferecido o curso de Administracdo no municipio de Paracambi/RJ.

1998 Passa a ser oferecido o curso de Administracdo no municipio de Trés Rios/RJ.

2000 Criacdo dos cursos de Engenharia de Agrimensura, Licenciatura em Quimica (noturno), Engenharia
Agricola.

2001 Criacdo dos cursos de Arquitetura e Urbanismo e Licenciatura em Histéria. E também, passa a ser
oferecido o curso de Administracdo em Quatis/RJ.

2004 Passa a ser oferecido o curso de Administracdo no municipio de Nova lguacu/RJ e de Volta
Redonda/RJ.

2006 Passa a ser oferecido o curso de Administragdo, junto ao Consércio CEDERJ (curso na modalidade
a distancia).

2007 Criacdo do curso de Licenciatura em Pedagogia.

2008 Inicia-se 0 "Programa de Reestruturacdo e Expansdo (PRE), com a implantac¢éo dos dois novos campi
universitarios, respectivamente, nos municipios de Nova Iguacu e Trés Rios".

2009 Criacdo dos cursos de Belas Artes, Ciéncias Sociais, Direito e Letras, Historia (vespertino), Geografia
e Filosofia, em Seropédica. Além dos cursos de Direito e Letras em Nova Iguacu, e Direto em Trés
Rios.

2010 Criacdo dos cursos de Comunicagdo Social, Ciéncias Contabeis, Administracdo Publica, Geografia,

Hotelaria, Jornalismo, Engenharia de Materiais, Farmécia, Psicologia, Rela¢Ges Internacionais,
Sistemas de Informacao em Seropédica, e Gestdo Ambiental em Trés Rios. Além da inauguracéo dos
novos campus em Nova Iguacu e Trés Rios.

Fonte: Elaborado pela autora com base nas informacdes que constam no Plano de Desenvolvimento Institucional
(UFRRJ, 2013)

Legenda:

ESAMV

Universidade
Rural

Universidade
Rural do Brasil

Universidade
Federal Rural do
Rio de Janeiro

De acordo com Veiga (2015), por forca do Decreto n° 8.319, de 20 de outubro de 1910,

assinado por Nilo Procdpio Pecanha, o ensino superior agricola se tornou “subordinado” ao
Ministério da Agricultura, com a aprovacdo do Estatuto do Ensino Agronémico, que
institucionalizou a Escola Superior de Agricultura e Medicina Veterinaria (ESAMV).
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Conforme Veiga (2012, p.15), “a efetivagdo do ensino superior agricola deu-se através
de uma Unica instituicdo, criada pelo mesmo ato legal, a Escola Superior de Agricultura e
Medicina Veterinaria (ESAMYV), com sede prevista no Distrito Federal, no Rio de Janeiro™.

Em relacdo a instalacdo da ESAMYV no Palacio do Duque de Saxe, Oliveira (1996, p.58)
defende que a instalagéo “operou um importante efeito simbolico”, pois de acordo com o autor
“a agricultura recebia o status de nobreza, mesmo num periodo republicano. Essa aparente
ambiguidade e anacronismo so era explicavel por um motivo, o desejo de libertar o trabalho
com a terra da sua vinculagdo com o escravismo, tird-la do preconceito que a denegria como
atividade que no passado, ndo muito distante, fora entregue a negros escravos”. Dessa forma, a
agricultura passou a ser discutida também “nos saldes nobres do Palacio e ndo mais nas areas
de servigo” (OTRANTO, 2005).

De acordo com o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) da UFRRJ (2013, p.
13), em 1916, o Decreto n°® 12.012, de 29 de marco, ficou estabelecida a transferéncia da
instituicdo para Pinheiro (hoje, Pinheiral/RJ) e "difundida na Escola Média Tedrico-Prética de
Agricultura da Bahia e a Escola de Agricultura™ e nesse periodo de 1915 a 1616, o "foi mantido
o0 professor Arthur do Prado como diretor interino™.

Em 1918, a ESAMYV foi transferida para Niteroi, com a justificativa de "necessidade de
aumentar a demanda para 0s cursos, pois a distancia de cerca de 130 km, que separavam a sua
sede em Pinheiro da entdo capital federal, dificultava e encarecia o acesso de pessoal e de
material, prejudicando o funcionamento da instituicdo e reduzindo a frequéncia de alunos”
(UFRRJ, PDI, 2013, p.83).

Ja em 1943, era criada a Universidade Rural, "abrangendo a Escola Nacional de
Agronomia, a Escola Nacional de Veterinaria, Cursos de Aperfeicoamento e Especializacao
Escolar” e com estes cursos "iniciava-se um programa de treinamento pos-graduado para areas
especificas dos curriculos de Agronomia e Veterinaria” (UFRRJ, PDI, 2013, p.16).

Anos depois, em 1948, de acordo com o PDI da UFRRJ (2013, p.17) eram iniciadas "na
gestdo do Ministro Fernando Costa, as obras de um campus especialmente construido para a
Universidade Rural, no km 47 da Estrada Rio- Sdo Paulo” (BR-465).

A entdo Universidade Rural, através da "Lei Delegada n° 9, de 11 de outubro, que
organiza o Ministério da Agricultura, em seu artigo 39 determina que a Universidade Rural
passe a denominar-se Universidade Rural do Brasil - URB, sendo lhe reconhecida autonomia
didatica, administrativa, financeira e disciplinar, a ser exercida na forma de seus estatutos™
(UFRRJ, PDI, 2013, p.18).

De acordo com o PDI da UFRRJ (2013, p.18), apos alguns anos do reconhecimento da
Universidade Rural do Brasil, o curso de Engenharia Florestal foi de suma importancia. Criado
em 1963, foi o "terceiro curso criado no pais, reconhecido pelo Parecer n° 175/62 - CF e pelo
Decreto n° 1.984, de 10 de janeiro de 1963".

Segundo Veiga (2012, p.16), ap6s a Reforma Universitaria implementada pelos
governos militares a partir de 1964, "verificou-se o caso do ensino superior agricola
subordinado ao Ministério da Agricultura, por determinacdo de um ato legal”. O Decreto de
60.731/1967 transferiu todos o0s 6rgdos de ensino do Ministério da Agricultura para o Ministério
da Educacdo e da Cultura, ampliando a autonomia didéatica, financeira, administrativa e
disciplinar (VEIGA, 2012).

Sobre a Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, deve-se destacar a criagcdo de seu
Estatuto e Regimento Geral que certificava que "naquele momento a Universidade passava a
ter uma estrutura administrativa e académica composta por nove institutos, aos quais estdo
ligados os departamentos, constituidos de acordo com a afinidade entre as disciplinas e
considerados como a menor fracdo da estrutura académica universitaria” (UFRRJ, PDI, 2013,
p.19).
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Vale ainda justificar que os cursos de Administragdo de Paracambi/RJ, Volta
Redonda/RJ e Quatis criados, respectivamente, em 1997 e em 2004. N&o fazem parte
atualmente da universidade. "Em face da renovagdo do convénio com a Prefeitura Municipal,
em 2001, o oferecimento da turma" foi extinto, "sendo seus alunos transferidos para a sede™ em
Seropédica/RJ e o curso "que funcionava em Volta Redonda foi transferido para a Universidade
Federal Fluminense e a turma que funcionava em Quatis foi encerrada ap6s a formatura dos
estudantes matriculados” (UFRRJ, PDI, 2013, p. 19).

2.6.2 A estrutura da UFRRJ

Conforme o Plano de Desenvolvimento Institucional (UFRRJ, 2013, p.22), a
universidade tem como missdo “produzir, sistematizar e aplicar os conhecimentos cientificos,
tecnologico, filoséfico, cultural e artisticos de exceléncia, através do ensino, da pesquisa e da
extensdo indissociavelmente articulados” como forma de consolidar a formacdo profissional
baseada nos principios de “responsabilidade socioambiental e a partir da reflexdo critica,
baseado na solidariedade nacional e internacional e buscando a constru¢édo de uma sociedade
justa e democratica que valorize a paz e a qualidade de vida de forma igualitaria”.

A Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro oferece 57 cursos de graduacéo
presencial, onde 24 sdo oferecidos no turno da noite, além disso, sdo oferecidos também 2
cursos de Educacéo a Distancia (EAD), conforme o seu Plano de Desenvolvimento Institucional
(UFRRJ, 2013).

De acordo com o Plano de Desenvolvimento Institucional (UFRRJ, 2013), a
universidade oferece (através do seu Colégio Técnico) aos estudantes do Ensino Médio e do
Ensino Técnico, cursos em areas como Agricultura, Agroecologia, Hospedagem e Meio
Ambiente. O colégio ainda € responsavel pela Educacdo Profissional para Jovens e Adultos
(PROEJA).

Em relacdo a Educacéo Infantil e Fundamental, o Centro de Atencéo Integral a Crianca
e ao Adolescente (CAIC), funciona em “parceria com a Prefeitura Municipal de Seropédica e
atende aproximadamente 140 criancas na educacao infantil e 380 no ensino fundamental, sendo
selecionados 50% dos alunos através de sorteio publico e 50% através da ampla concorréncia
na rede municipal” (PDI, UFRRIJ, 2013, p.22).

A universidade conta atualmente com o campus de Seropédica, Nova Iguacu, Trés Rios
e Campos dos Goytacazes, que conforme o portal oficial da universidade ndo ha cursos de
graduacéo, sendo voltado apenas para pesquisa (UFRRJ, 2018).

2.6.3 A Reitoria da UFRRJ

De acordo com o proprio regimento da universidade (2012), artigo 6°, a Reitoria da
Universidade Rural é composta pelo Reitor, Vice-Reitor, Pré-Reitor de Assuntos
Administrativos, Pro-Reitor de Assuntos Estudantis, Pro-Reitor de Assuntos Financeiros, Pro-
Reitor de Extensdo, Prd-Reitor de Graduacao e pelo Pr6-Reitor de Pesquisa e P6s-Graduacao.

Cabe a Reitoria da Universidade Rural, conforme o artigo 7° do regimento da
universidade,

"[...] a coordenacdo fiscalizacdo e superintendéncia das atividades
da Universidade, incluindo: ensino, pesquisa e extensao;
planejamento e orgamento; politicas institucionais; assisténcia aos
estudantes; administracdo geral dos campi Seropédica, Nova
Iguacu, Trés Rios e Campos dos Goytacazes; supervisao geral das
unidades académicas e administrativas" (Estatuto da Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, 2012).
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Quanto ao processo de escolha da reitoria, o artigo 8° do estatuto, afirma que "o Reitor
e 0 Vice-Reitor sdo escolhidos e nomeados de acordo com a legislagdo vigente e previsto neste
Regimento". Enquanto que o pardgrafo 2° do mesmo artigo esclarece quanto ao mandato do
Reitor e de seu Vice-Reitor "séo de quatro anos, permitida uma recondugéo”.

Ainda segundo o regimento, de acordo com o artigo 10° "as Pros-Reitorias sdo 6rgdos
da Administragdo Central que propdem politicas, coordenam e supervisionam as atividades das
respectivas areas de atuacdo”. Enquanto que cabe a cada uma dessas Prds-Reitorias garantir o
"provimento dos servicos e atividades das unidades administrativas de sua &rea de atuacdo em
todos os campi, com representacdo segundo as especificidades locais.

O capitulo a seguir tem por objetivo apresentar a orientacdo metodoldgica que
possibilitou o desenvolvimento da pesquisa.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Gil (2008, p.8), “para que um conhecimento possa ser considerado
cientifico, torna-se necessario identificar as operagdes mentais e técnicas que possibilitam a sua
verificacdo, ou em outras palavras, determinar o método que possibilitou chegar a esse
conhecimento”. O autor define método como o “caminho para se chegar a determinado fim” e
método cientifico como o “conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos para se atingir o
conhecimento” (GIL, 2008, p8).

Com esse intuito o capitulo de metodologia da pesquisa encarrega-se de esclarecer 0s
procedimentos e técnicas utilizados no estudo, a fim de alcangar os objetivos propostos na
pesquisa.

3.1 Classificacdo da Metodologia:

Quadro 3. Classificagdo quanto aos fins.
Método Finalidade Abordagem Objetivos Procedimentos
Método Pesquisa Aplicada | Pesquisa Pesquisa Pesquisa
Fenomenoldégico Qualitativa Exploratéria Bibliografica
Pesquisa
Documental
Entrevista

Fonte: Elaborado pela autora com base em Gerhardt & Silveira (2009).

Para Gil (2008, p.9), os “métodos esclarecem acerca dos procedimentos logicos que
deverdo ser seguidos no processo de investigacdo cientifica dos fatos da natureza e da
sociedade”. De acordo com o autor, sdo os métodos “que possibilitam ao pesquisador decidir
acerca do alcance de sua investigacao, das regras de explicacdo dos fatos e da validade de suas
generalizagdes. Enquanto que para Marconi e Lakatos (2010, p.65), “método ¢ o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite alcancar o
objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros- tracando o caminho a ser seguido, detectando
erros e auxiliando as decisdes do cientista”.

Quanto ao método, classifica-se como Fenomenologico, tendo em vista que o “objeto
de conhecimento para Fenomenologia ndo é o sujeito nem o mundo, mas 0 mundo enquanto é
vivido pelo sujeito” com a inten¢do de “proporcionar uma descri¢do direta da experiéncia tal
como ela é, sem nenhuma consideracdo acerca de sua génese psicoldgica e das explicacdes
causais que os especialistas podem dar” (GIL, 2008, p.14).

De acordo com Gil (2008, p.15), a pesquisa fenomenologica parte da “compreensdo do
modo de viver das pessoas, e ndo de definigdes e conceitos”, assim a pesquisa procurar “resgatar
os significados atribuidos pelos sujeitos ao objeto que esta sendo estudado”.

Para Vergara (2008, p.84), a énfase da fenomenologia esta no mundo cotidiano e 0s
“estudos amparados pelo método fenomenologico-hermenéutico buscam o resgate dos
significados atribuidos pelos sujeitos ao fendmeno sob investigagao™.

Quanto a finalidade, o presente estudo classifica-se como Pesquisa Aplicada. Segundo
Gerhardt e Silveira (2009, p.35), a pesquisa aplicada “objetiva gerar conhecimentos para
aplicagdo prética, dirigidos a solucdo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses
locais”.

Quanto a abordagem, a pesquisa classifica-se como Qualitativa, pois de acordo com
Malhotra (2011, p.68), a pesquisa qualitativa “¢ desestruturada e de natureza exploratoria,
baseada em amostras pequenas, e pode utilizar técnicas qualitativas conhecidas como grupos
de foco” e as “entrevistas em profundidade”.
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Consoante McCracken (1951, p. 18), através de uma metafora, é possivel entender que
na pesquisa qualitativa o pesquisador serve como um “instrumento” no qual ndo é possivel
realizar a pesquisa sem que ele use da sua prdpria experiéncia, imaginacdo e intelecto de
diversas maneiras e de formas imprevisiveis.

Enquanto Bauer & Gaskell (2002, p.68), defendem que a “finalidade real da pesquisa
qualitativa ndo é contar opinides ou pecas, mas ao contrario”, ¢ de fato “explorar o aspecto das
opinides, as diferentes representagdes sobre o assunto em questao”.

Segundo Vieira (2004, p. 7), a “pesquisa qualitativa tem historicamente sido mais
utilizada em alguns campos especificos de investigacdo nas ciéncias sociais, notadamente na
antropologia, na histéria e na ci€ncia politica”. Para o autor a pesquisa qualitativa “geralmente
oferece descrigdes ricas e bem fundamentadas, bem como explicacfes sobre processos em
contextos locais identificaveis”.

Quanto aos objetivos, a pesquisa classifica-se como Exploratéria, pois Gil (2008, p.27),
explica que as pesquisas exploratdrias “tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer
e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou
hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”. Para o autor elas “sdo desenvolvidas com o
objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato”. O autor
defende que “este tipo de pesquisa ¢ realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco
explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipoteses precisas ¢ operacionalizaveis” (GIL,
2008, p.27).

Ainda conforme Gil (2008, p.27), “de todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que
apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolve levantamento bibliografico
e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso”, portanto, quanto aos
procedimentos, a presente estudo apresenta uma pesquisa bibliografica, documental e
entrevista.

Para Gil (2008, p.50), a Pesquisa Bibliografica “¢ desenvolvida a partir de material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Gil, ainda considera que
a “principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente”. Enquanto que para Marconi e Lakatos (2010, p. 142) a pesquisa bibliografica é
um “apanhado geral sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por
serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema”.

Ja a Pesquisa Documental, para Gil (2008, p.50), com excecdo da natureza de suas
fontes, se assemelha a pesquisa bibliografica, “enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza
fundamentalmente das contribuicbes dos diversos autores sobre determinado assunto, a
pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou
que podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”. Para Marconi e Lakatos
(2010, p.157), “a caracteristica da pesquisa documental ¢ que a fonte de coleta de dados esta
restrita a documentos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes primarias”.

Durante o caminho de investigacdo da pesquisa, foram analisadas as fontes legais, entre
as quais se destacam a Constituicdo Federal do Brasil, Leis e Decretos-Leis pertinentes ao tema
da pesquisa, assim como Estatuto e Regimentos e Comunicados Oficiais da instituicdo de
ensino pesquisada. Além de teses, dissertacdes, artigos e livros que abordam o tema e
forneceram elementos para uma construcdo do arcabouco historico e tedrico do estudo.

Enquanto que a Entrevista ¢ definida por Gil (2008, p. 111), como a “técnica em que 0
investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de
obtencgdo dos dados que interessam & investigacdo”. Para o autor a entrevista ¢ “seguramente a
mais flexivel de todas as técnicas de coleta de dados de que dispdem as ciéncias sociais” (GIL,
2008, p.111).
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Nessa mesma perspectiva, segundo Bauer e Gaskell (2002, p.66), “a versatilidade ¢ o
valor da entrevista qualitativa sdo evidenciados no seu emprego abrangente em muitas
disciplinas sociais cientificas e na pesquisa social comercial, nas areas de pesquisa de audiéncia,
midia, relacbes publicas, marketing e publicidade”. Ainda segundo esses autores, “o emprego
da entrevista qualitativa para mapear e compreender 0 mundo da vida dos respondentes é o
ponto de entrada para o cientista social”.

As entrevistas foram realizadas em caréater individual, de forma estruturada, seguindo
um roteiro com questdes que abordaram conceitos do referencial tedrico e correlacionados com
0s objetivos do estudo, conforme Vergara (2016).

3.2  Delineamento da Pesquisa

O projeto foi desenvolvido por meio do método qualitativo, justificado por ser de
natureza exploratéria, baseado em amostras pequenas e utilizar a técnica qualitativa entrevista
em profundidade (MALHOTRA, 2011).

Esta pesquisa explorou como o marketing politico é utilizado nas campanhas eleitorais
e Se 0 seu uso é realmente relevante para a vitoria do candidato numa eleicao.

Para isso foi realizado um estudo sobre as elei¢Ges para reitoria numa Instituicdo Federal
de Ensino Superior (IFES), no caso a Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro.

Os resultados obtidos buscaram demonstrar as principais dificuldades de se definir o
que € o marketing politico numa campanha eleitoral e como ele pode ser praticado.

3.3  Amostra e Amostragem

O presente estudo utiliza ao invés do termo “amostragem” o termo “selecao”, tendo em
vista que, o conceito de amostragem remete a uma ‘“‘amostra estatistica sistemdtica da
populag¢do”, quanto que na “pesquisa qualitativa, a selegdo dos entrevistados ndo pode seguir
os procedimentos da pesquisa quantitativa por um bom nimero de razdes”, conforme Bauer &
Gaskell (2002, p.67).

De acordo com Gil (2010, p. 128), a selecdo da amostra mais comum € baseada no
julgamento do préprio pesquisador; "ele seleciona os membros do grupo, organizacdo ou
comunidade que julga os mais adequados para fornecer respostas ao problema proposto” em
que a “medida que avanca na pesquisa ¢ que o pesquisador vai definindo quantos elementos
ainda convém pesquisar".

Gil (2010, p.138), defende que a priori ndo € possivel definir nimero de participantes,
pois "essa estimativa depende dos objetivos do estudo, da natureza do tdpico, da quantidade e
qualidade das informacdes pretendidas dos participantes e do nimero de vezes que serdo
submetidos a entrevistas".

O critério de sele¢do utilizado foi a amostra por conveniéncia (ndo-probabilistica), uma
vez que os individuos atendem os critérios e sdo de facil acesso ao investigador. Considerando
0 processo de "saturacdo tedrica”, que segundo Gil (2010), "consiste na realizacdo progressiva
das entrevistas até o ponto em que os dados obtidos vao se tornando repetitivos” (MORSE,
2000).

Gil (2010) defende que os entrevistados responsaveis por responder as questdes na fase
de pré-teste devem ser considerados qualificados e experientes, estando a par dos objetivos do
estudo que sejam capazes de discutir com 0s pesquisadores esses objetivos e a forma de
entrevista.
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Na fase de pré-teste, foram entrevistados um total de dois candidatos que concorreram
ao cargo de reitor na ultima eleicdo para reitoria, realizada em 2016. J& na fase da pesquisa de
campo foram entrevistados doze candidatos que participaram das quatro chapas concorrentes
na eleigdo para reitoria em 2016. Nesse caso, a amostra conta com os candidatos ao cargo de
reitor, de vice-reitor e um candidato a pré-reitor de cada chapa. A fase de pré-teste foi realizada
com o intuito de identificar possiveis dificuldades que possam surgir na execucdo da
investigagdo principal. Essa técnica permitiu testar a pesquisa e a sua aplicabilidade, o roteiro
de entrevista e a capacidade do pesquisador.

Na realizagdo dessas entrevistas, foi assegurado a confidencialidade dos dados obtidos,
e obteve-se a permissdo de todos os participantes para que seus depoimentos fossem gravados,
conforme ensina Gil (2010).

3.4  Caracterizacdo da Coleta de Dados:

A coleta de dados ¢ a etapa da pesquisa em que “se inicia a aplicacao dos instrumentos
elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de efetuar a coleta de dados previstos
(MARCONI&LAKATOS, 2010, p.149)”. Para isso, a coleta de dados foi realizada por meio
de pesquisa documental e pesquisa bibliografica afim de conseguir os objetivos propostos pela
pesquisa. De acordo com os autores 0s estudos exploratdrios devem ser realizados através de
documentos e contatos diretos. Quanto ao contato direto, este pode ser realizado atraves de
pessoas que “podem fornecer dados ou sugerir possiveis fontes de informagdes uteis"
(MARCONI&LAKATOS, 2010, p.150).

Com o intuito de se conseguir todas as informacgdes necessarias para a investigacédo
foram realizadas entrevistas individuais. McCracken (1951, p.9) considera que a “entrevista ¢
um dos métodos qualitativos mais poderosos”, em razdo de ser capaz de “nos levar no mundo
mental do individuo™, ou seja “a entrevista nos da a oportunidade de entrar na mente de outra
pessoa, para ver e experimentar o mundo como eles proprios”.

As perguntas foram elaboradas, ap0s observar os dados levantados na pesquisa
bibliografica e documental e em algumas conversas informais com os técnicos administrativos,
docentes e discentes da universidade.

O questionario, composto de 28 (vinte e oito) perguntas na fase de pré-teste e de 31
(trinta e uma) perguntas na fase de pesquisa de campo, abordaram questdes como a forma que
os candidatos veem o processo eleitoral na universidade, o marketing politico utilizado nas
campanhas eleitorais, e a cria¢do e organizacdo dos grupos politicos na universidade, conforme
0s objetivos da pesquisa.

O questionario utilizado na pesquisa piloto foi desenvolvido com base no referencial
tedrico utilizado na concepcdo desse estudo. No questionario haviam perguntas abertas que
foram respondidas individualmente pelos entrevistados que participaram como candidatos a
reitoria da UFRRJ nas eleicBes de 2016.

3.5 Método de Anélise dos Dados Coletados

A analise dos dados ocorreu por meio da consolidacdo das respostas das entrevistas
individuais aplicados com os dados obtidos na pesquisa bibliografica e documental, através da
Anaélise de Conteudo, com o objetivo de estabelecer conclusdes.
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Para a anélise e interpretacdo obtidos na pesquisa foi realizada a Analise de Conteudo,
que de acordo com Bardin (1977, p. 31), “¢ um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes”. O autor esclarece que “ndo se trata de instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, ser4 um Unico instrumento, mas marcado por uma grande
disparidade de formas adaptaveis a um campo de aplicacio muito vasto: as comunicacdes”.
Segundo Bardin (1977, p. 32), “qualquer comunicagdo, isto €, qualquer transporte de
significagdes de um emissor para um receptor controlado ou ndo por este, deveria poder ser

escrito, decifrado pelas técnicas de analise de contetido”.

3.6 Limitacdes do Método de Pesquisa Escolhido

A pesquisa se limita por se tratar de entrevistados que lidam com uma vida agitada.
Poucos o0s entrevistados que estdo dispostos a ceder as horas necessarias para a entrevista e
mesmo 0s mais dispostos possuem um tempo limitado. As demandas desse tipo de pesquisa séo
extremamente altas e poucos investigadores e entrevistados tem tanto tempo a sua disposicao
(McCRACKEN, 1951).

Como limitagéo, cita-se também a experiéncia dos entrevistados com 0s conceitos
presentes nesta pesquisa, 0 que configurou ponto de atencao por parte da entrevistadora.

3.7  Descricao do Roteiro de Entrevistas

As entrevistas foram realizadas de forma individuais, face a face com os entrevistados
na sede da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, especificamente nos institutos
respectivos de cada entrevistado, entre 0os meses de setembro e outubro de 2018. Os
entrevistados foram identificados através de um codigo alfanumérico.

A letra "E" de entrevistado e seguido de um ndmero que representa uma ordem aleatoria
escolhida por sorteio, apenas para distinguir um participante do outro. Alguns entrevistados
exigiram confidencialidade em sua identificacdo, portanto, a pesquisadora achou conveniente
ndo expor 0s nomes dos participantes.

O roteiro de entrevista composto por 31(trinta e uma) perguntas foi divido emtrés blocos
e teve como base a fundamentacdo tedrica. A primeira parte por ser caracterizada pela
introducdo, a entrevistadora realizou uma breve explicacdo aos entrevistados sobre a pesquisa,
garantia de sigilo e organizacdo da entrevista. Também nessa fase colheu-se a assinaturas do
entrevistado contida no Termo de Consentimento Livre (Apéndice).

As primeiras perguntas do questionario foram desenvolvidas com o intuito de conhecer
melhor o perfil dos candidatos a reitoria. Buscou-se saber se o candidato ocupa alguma funcéo
administrativa além da carga horaria em sala de aula e no desenvolvimento de pesquisas.
Também visava saber se o candidato teria sido aluno da universidade, e dessa forma a
oportunidade de mais acesso as atividades desenvolvidas pela Universidade Rural e uma outra
visdo sobre esta.

Tendo como base que de acordo com a legislacédo brasileira para se candidatar a reitoria
de uma universidade federal € necessario ser professor na mesma, uma das questfes abordava
em que ano o candidato se tornou docente da universidade, sendo possivel através dessa
contabilizar quantos anos que esse candidato mantém uma relagdo com a mesma.

As perguntas seguintes visavam entender o candidato como um individuo politico e
social dentro da universidade. Por isso, questdes como a qual fungéo se candidatou na elei¢cdo?
Porque o interesse em se candidatar?

Se antes do processo eleitoral em 2016 j& tinha pensando em se candidatar para alguma fungéo
na universidade? E se foi a sua primeira candidatura a funcao de reitor ou vice-reitor?
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Visando defender a identidade e o carater académico da investigacdo desenvolvida,
teve-se o cuidado em néo incorporar algumas informagdes dos respondentes nesta se¢do. Ainda
com esse cuidado, as respostas do entrevistado 1 estdo identificadas pela sigla E1 e as do
entrevistado 2 estdo identificadas pela sigla E2 e assim por diante.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1  Descricdo das Categorias

O presente estudo apresenta nove categorias e as suas respectivas trinta e uma
subcategorias (Quadro 4). As categorias foram agrupadas separadamente em cada um dos
blocos que estruturam o roteiro da entrevista.

Quadro 4. Categorias e subcategorias de pesquisa.

Bloco A — O perfil do candidato

1.1 experiéncia em funcdo administrativa
1. Relagdo do candidato com a UFRRJ 1.2 Discente na UFRRJ

1.3 Docente na UFRRJ

2.1 Funcdo candidata

2.2 Experiéncia na funcéo

3.1 Interesse

3.2 Pretensdo politica

Bloco B — Criacdo das chapas, a formacao dos grupos politicos e o processo eleitoral
4.1 Criacfo da chapa

4. Criacéo da chapa 4.2 Membros da chapa

4.3 Candidatos a Reitor e Vice-reitor
5.1 Organizacgdo da chapa

2. Experiéncia do candidato

3. Motivacéo politica

5. Organizacéo da chapa 5.2 Definic8o da chapa
5.3 A campanha da chapa
6.1 O processo eleitoral
6. O processo eleitoral da UFRRJ 6.2 A eleicfo de 2016

6.3 Influéncia de partidos politicos

6.4 Consultoria

Bloco C — O marketing politico no processo eleitoral

7.1 Divulgacdo do processo

7.2 Grau de influéncia

7.3 O marketing politico utilizado

8.1 Preocupacdo com o marketing politico
8.2 Utilizacdo do marketing politico

8.3 Utilizacdo de Publicidade

8.4 O marketing politico praticado pela chapa
8.5 Planejamento do marketing politico
8.6 Vantagens e desvantagens do uso

8.7 Importancia do marketing politico

8.8 Influéncia do marketing politico

9.1 Definicdo de Marketing

9. Definic¢éo de conceitos pelo candidato 9.2 Definicdo de Marketing Politico

9.3 Defini¢do de “marqueteiro”

7. Percepcdo do candidato em relagdo ao
marketing politico

8. Utilizacdo do marketing politico

Fonte: Dados de pesquisa. Elaborado pela autora.

A seguir, as categorias e suas respectivas subcategorias sao analisadas e detalhadas
através das citacdes transcritas das entrevistas:
A primeira parte da entrevista (Bloco A), tinha como objetivo conhecer os entrevistados e
desenvolver superficialmente o perfil do candidato que concorre aos cargos na reitoria da
universidade. Como critério discri¢do, as primeiras respostas ndo terdo as citacdes expostas,
uma vez que caracterizam o0s entrevistados. Na primeira pergunta os entrevistados foram
questionados sobre sua fungdo dentro da universidade, se era apenas como docente ou se
também tinham alguma funcdo administrativa recente.
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Constatou-se pelas entrevistas que a maioria atua apenas como docente, com excegdo daqueles
que ganharam a elei¢cdo ou foram convidados a assumir algum cargo administrativo.

Na segunda e terceira pergunta os entrevistados responderam se foram ou ndo alunos na
universidade, independente se estes foram alunos na graduacao ou na pés-graduacdo, e em que
ano se tornaram professores na universidade. Lembrando que para se tornar reitor de uma
universidade federal a legislagdo exige que este seja professor na universidade e tenha titulo de
doutor. Essas duas perguntas tinham como objetivo saber o tempo de relacionamento que cada
entrevistado tem com a universidade. Pode-se afirmar que com excecéo de dois entrevistados,
todos os outros foram discentes da Universidade Rural e que os entrevistados se tornaram
docentes entre as décadas de 70 e 90, possuindo um relacionamento de longo prazo com a
universidade.

As questBes de nimero quatro, cinco, seis e sete, procuraram entender o porqué do
interesse do entrevistado em se candidatar nas elei¢cdes, afim de perceber se o individuo como
ser politico. A quarta questdo perguntou ao entrevistado a qual funcdo ele se candidatou. A
quinta procurou saber se foi a primeira vez que se candidatou aquela funcdo ou ja teria se
candidatado em outras eleicdes. A sexta questdo perguntou diretamente o que fez o entrevistado
ter interesse em se candidatar. E na sétima, os entrevistados foram questionados se ja tinham
pensado antes na possibilidade de se candidatar a alguma fungé&o na universidade. De maneira
geral, quanto as respostas os candidatos defendem que as suas experiéncias e a crenca que
seriam de grande contribuicdo pela universidade os motivaram a terem interesse em se
candidatar na eleicdo de 2016, alguns comentam também a questdo de amigos ou pessoas
proximas terem os conduzidos a se candidatarem. A maioria afirma que em 2016 foi a primeira
vez que se candidataram a aquela funcao, mas que ja participaram em outras elei¢cdes para outras
funcdes diferentes. A maioria deles ja tinha pensado em se candidatar a reitoria, independente
do cargo.

Quanto a pergunta que 0s questionou sobre o interesse em candidatar o entrevistado EQ1
afirma que o interesse nao partiu diretamente dele pois sempre se interessou pela academia em
si e as pesquisas e que "depois de muito relutar houve o convencimento”. O entrevistado EO1
ainda defende que sua chapa era um "grupo bom, interessado™ e que tinha uma "visdo melhor
da universidade”, portanto, resolveu participar. Da mesma forma, o entrevistado EO3 relata que
a principio seria candidato a funcédo de pro-reitor, mas devido a debates internos da chapa sobre
o perfil a ser adotado, o entrevistado acabou sendo "conduzido ao cargo”. Ja o entrevistado
EO04 explica que conversou muitos coordenadores de universidades e pelo seu envolvimento
com a graduacao, se sentiu habilitado para a funcéo. E o entrevistado E06 acredita que pelas
suas ideias diferirem do que em geral as pessoas da universidade pensam, amigos o
convenceram gue a universidade estava "atrasada” e necessitava de uma mudanca, em que suas
ideias seriam o ideal para a UFRRJ e por isso ele resolveu se candidatar. Na mesma perspectiva
0 entrevistado EQ7 acrescenta sua candidatura ao cargo se deu através de um convite do
candidato a reitor de sua chapa. O entrevistado EQ7 ainda acrescenta que sempre participou de
movimento estudantil e sindicato da mesma forma que seu candidato a reitor, portanto, ambos
se conheciam e principalmente, conheciam o perfil politico um do outro. Enguanto que os
demais entrevistados defendem que foi devido a experiéncia administrativa acumulada em
funcdo de outros cargos ocupados dentro da universidade e por acreditarem que fariam a
diferenca para uma universidade melhor.

A segunda parte da entrevista (Bloco B) tinham como objetivo investigar como se
desenvolve o processo eleitoral na universidade, entender como séo criadas as chapas que
concorrem na eleicdo, como elas se organizam quanto a divisdo de fungdes de cada um e a
escolha para 0s nomes dos candidatos a reitor e vice-reitor, além de tentar entender como 0s
grupos politicos se desenvolvem no processo eleitoral.
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A seguir as questBes, juntamente as respectivas respostas dos entrevistados, oriundas
das entrevistas individuais, sdo detalhadas através das citagdes transcritas.
Cabe ressaltar que a analise considera as percepcfes da entrevistadora acerca dos

entrevistados sob o contetido, 0s comentarios e 0s comportamentos de cada entrevistado.

O Quadro 5, sintetiza a analise da pergunta de nimero 8 (0ito) que perguntou aos
entrevistados como suas chapas foram criadas.

Quadro 5. Pergunta: Como se deu a cria¢do de sua chapa? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"A nossa chapa ela, que eu participei, ela... ela demorou
um pouco a ser composta. Existiam alguns nomes e a
grande, pelo menos o que foi me colocado, € que existia
uma lacuna com relacéo ao candidato a vice-reitor."

E02

Reitor

"Eu busquei é, muito francamente, reunir pessoas que
fossem capazes de enfrentar um momento dificil, que na
verdade, eu tinha certeza que enfrentaria porque ja
estava vivendo. [...] muito francamente, eu sabia das
dificuldades que ia enfrentar, eu tentei buscar as
pessoas que eram mais capazes, administrativamente,
para enfrentar. Pensei mais nisso do que no potencial
eleitoral.”

EO3

Vice-Reitor

"Bem, eu, € fui convidado no momento em que j4,
realmente, 0 grupo que originou a chapa, ja estava se
articulando [...]. Este foi o nicleo origina. Em uma
segunda fase, na qual eu comecei a participar, ja foram
convidadas outras pessoas, &, nao necessariamente
diretores, mas que tivesse alguma representatividade,
algum destaque numa area especifica."

E04

Pro-Reitor

"A criacdo foi se dando ao longo do ano de dois mil e
dezesseis, né. A gente... a aproximacdo de diversos
setores insatisfeitos com o encaminhamento da gestao
universitaria na Rural, como ele vem se desenhando nos
Gltimos anos [...]. A énfase em uma séria de aspectos em
relacdo a propria concep¢do de gestdo, ao qual
discordamos, acabou nos aproximando. E ao longo das
conversas a chapa foi sendo construida, né, ela foi
sendo construida em conjunto."

EO05

Vice-Reitor

"[...] n6s sentimos que uma composi¢ao nossa seria um
excelente momento para a instituicdo. E, é, nos
procuramos formar uma chapa a mais plural possivel.
E, com competéncias especificas para cada area e,
também, uma pluralidade ideoldgica; pessoas de
diversas linhas de pensamento (...) um objetivo comum
de competéncia em d&reas especificas para a
universidade."

E06

Reitor

"[...] eu fui convencido por amigos préximos que essa
chapa deveria ser criada. A principio eu entrei em
discussdo com outro candidato de uma outra chapa, na
do professor [nome do candidato]. N&s participamos de
reunides juntos, tinhamos ideia de fazer uma Unica
chapa, mas no final por pequenas divergéncias de
participantes, de colaboradores acabou eu abrindo uma
chapa e o professor [nome do candidato] uma outra
chapa."
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Quadro 5. Pergunta: Como se deu a cria¢do de sua chapa? (continuacéo).

EO07

Pro-Reitor

w

"[...] se iniciou... eu ndo participei do iniciozinho. Se
iniciou com esse grupo que ja tinha o perfil muito
parecido, muito ja consolidado, especialmente no
aspecto da linha ideolégica e politica de defesa da
universidade publica. Entdo esse grupo iniciou uma
conversa e eles foram identificando perfis. E ai, quando
eu entrei ja existiam algumas pessoas consolidadas, e
alguns perfis ja consolidados para determinados
cargos. E ai, meu perfil foi identificado pra esse cargo
e eu entrei j uma coisa bem iniciada."

EO8

Reitor

"Bom, a formacéo da chapa, especificamente (...) ela se
deu através de uma composicao. Essa composi¢ao veio
pela representacdo de cada um dos componentes tem.
Teve até aquele momento na sua base; pelo nexo entre
a experiéncia pessoal e a funcdo que imaginamos que
seria, que compds na chapa. E pela representacéo
politica, pelo multiplicador de aceitacdo que cada um
teria no seu espaco.”

E09

Pro-Reitor

"A criacéo da chapa foi, na verdade, uma relag¢éo, uma
articulacéo entre a minha figura e época o professor
[nome do candidato indicado a principio para vice-
reitor da chapa] que depois ganhou densidade, né, junto
a outros diretores. E chegamos até o professor [nome
do candidato a reitor da chapa] que foi escolhido pelo
grupo para ser candidato a reitor."

E10

Vice-Reitor

"Olha, essa chapa, ela se deu da seguinte forma: eu
mesmo tomei a iniciativa, é de convidar o professor
[nome do candidato a reitor da chapa] para conversar,
né, por intermédio de outro professor. [...] ainda ndo
tava definido quem seria o reitor e vice-reitor, apenas
gue a gente ia compor a cabeca da chapa. [...] essa
conversa foi boa pra ambos os lados e, a partir dai a
gente considerou que era uma boa alianga. E quando as
outras pessoas tomaram conhecimento elas, é,
aprovaram e entenderam gue seria uma boa chapa."

Ell

Pro-Reitor

"[...] na verdade, é uma chapa que foram untando
pessoas com uma visao enfim, mais académico em que
pudesse ter realmente essa dimensdo administrativa,
administrativo académico, que a gente pudesse ter uma
internacdo maior entre as pro-reitorias académicas, né,
tanto de extensdo, pesquisa e a graduacdo. Entéo, foi
assim que se formou essa chapa, com pessoas que foram
convidadas na verdade para determinadas funges
dentro de cada prd-reitoria."

E12

Pro-Reitor

"Através de um anseio de modificar o que ta
acontecendo na universidade. E, porque o mesmo grupo
[...] vem ganhando as elei¢cBes nos Ultimos dezesseis
anos. Entdo, eu acho que nada é bom tanto tempo, ent&o
existe a necessidade de mudar, né? E, principalmente,
essa necessidade de mudar passaria pela possibilidade
de interagdes é publico-publico, publico-privadas, o
gue ndo é feito praticamente dentro da universidade.

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.
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Quanto as criagOes das chapas, o Entrevistado EO1 conta que justamente para a vaga de
Vice-Reitor, até entdo ociosa, que o entrevistado foi procurado pelo candidato a fungéo de reitor
e responsavel pela chapa e assim fecharam o grupo.

Jé o entrevistado E02 esclarece que seu receio das dificuldades que viriam ndo se trata
de um julgamento a nenhum governo federal, mas sim, refere-se as verbas que estavam
diminuindo e as perspectivas, segundo ele, seriam de diminuirem ainda mais.

Para o entrevistado E02, "administrar uma universidade desse tamanho, com estudantes,
com desafios pela frente, com a verba reduzindo, era um grande desafio”, portanto buscou por
pessoas que acreditava serem as “melhores". O entrevistado, acrescenta ainda, que a sua chapa
tinha diretores de institutos que sdo "administradores que administram seus respectivos
institutos”, e que ao escolher esses perfis ndo pensou em quem teria mais ou menos voto, mas
que tinha consciéncia do "quédo dificil seria".

O entrevistado E03, foi convidado ao cargo ap6s a chapa ja ter sido criada, mas relata
que até onde ele sabe, a criacdo se deu por "uma articulacdo de um grupo de reitores, de
institutos com o vice-reitor de entdo."”

Ja o entrevistado E04 considera que a gestdo universitaria era “dominada” pelo mesmo
grupo ¢ a forma como “vinha se apresentando”, incomodava a ele e a outras pessoas, € isso foi
criando uma aproximacéo entre eles em relacdo as propostas para a universidade e criticas a
esse modelo de gestdo, que o entrevistado descreve como “um predominio do personalismo”.

Por ter participado de uma outra elei¢do, na qual foi adversario do candidato a reitor de
sua chapa em 2016, o entrevistado EO5, considera que eles tinham uma chapa plural e a0 mesmo
tempo tinham um lider, o seu candidato a reitor.

Assim também declara o entrevistado E10 que conhecia o candidato a reitor de sua
chapa ja ha algum tempo, da propria universidade, mas apds serem apresentados por outro
professor, tiveram uma primeira conversa. Como sempre teve um bom relacionamento com o
instituto do outro candidato, achou que valeria a pena compor uma nova chapa com alguém que
fosse desse determinado instituto.

O entrevistado E11, diz também que até chegou a ser convidado por outras chapas, mas
que o candidato a reitor de sua chapa o procurou, pois desejava que ele permanece na Pro-
Reitoria tendo em vista o trabalho que o entrevistado desenvolveu.

No Quadro 6, sintetiza-se a analise da pergunta de nimero 9 (nove) que perguntou aos
entrevistados como foram escolhidos os nomes para membros da chapa?

Quadro 6. Pergunta: Como foram escolhidos os nomes dos membros das chapas? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO1 Vice-Reitor X "Posso te dizer que quando fui convidado o grupo ja

estava, praticamente, formado. Acredito piamente,
assim como fui escolhido que os critérios para as
escolhas foram afinidade com as propostas da chapa,
experiéncia e competéncia."

E02 Reitor Y "E claro que houve discussdo também, mas eu fiz as
indicacfes e as indica¢des acabaram sendo aceitas
pelas pessoas que nos apoiavam. Até porque as pessoas
gue vieram se juntar a esse projeto, eram pessoas mais
OU Menos que pensavam na mesma dire¢ao [...]"
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Quadro 6. Pergunta: Como foram escolhidos os nomes dos membros das chapas?

(continuagéo).

EO3

Vice-Reitor

Y

"Houve um debate interno com apresentacfes de
propostas, é 'n' reunides, né, para conversar sobre isso.
E alguns nomes ja foram se perfilando, outros que ja
estavam estimados, foram confirmados, mas teve um
processo interno, sim, de debate."

E04

Pro-Reitor

"E, eu acho que foi um conjunto de fatores de uma
maneira geral. [...] nos fizemos muitas reunifes de um
grupdo grande de pessoas, né, que se encontrava pra
falar um pouco de suas anglstias em relacdo a
universidade."

EO05

Vice-Reitor

"Foi cada macaco no seu galho. Quer dizer, quando nés
pensamos Graduacdo, é, pensamos na pessoa que se
encaixava melhor, que pensava na graduacdo, tinha
uma visdo estratégica pra dar qualidade. Que a
Universidade Rural é uma universidade que precisa
melhorar a qualidade [..] E, assim, nds fomos
encaixando cada peca e de acordo com a competéncia
de cada &rea."

E06

Reitor

"Olha s0, eu entrei com uma filosofia, a filosofia das
participacdes das APPS, das participac@es publico-
privado. Entdo, a maioria dos membros da chapa eram
pessoas que ja tinham esse habito, pessoas que de
alguma maneira ja tinham feito parcerias ou empresas
publicas ou empresas privadas, entdo [...] todos sempre
ta envolvidos com a captacdo de recursos; isso que
interessava pra mim a experiéncia deles."

EO07

Pro-Reitor

“Exatamente dessa forma”.

EO8

Reitor

"Entdo, com esse perfil. A partir desse perfil da
representatividade na area dele, na experiéncia que ele
j& detinha. E na aproximagédo com a fungéo que a chapa
iria lhe propor."

E09

Pro-Reitor

"O critério que nés utilizamos, na época, foi de
proximidade da formacéo que visa a atribuicdo do
cargo queria, né. Entdo, foi um critério técnico e
politico ao mesmo tempo, né. Isso foi pensado nessas
duas maneiras."

E10

Vice-Reitor

"[...] foi através dessa conversa onde eu indicava nomes
e ele [candidato a reitor da chapa] tinha o poder de
veto, ele por outro lado, indicava nomes e eu tinha o
poder de veto. E ai, a gente fez... chegamos a um
consenso."

Ell

Pro-Reitor

"[...] foram feitas algumas reunifes convocadas,
chamada todas as pessoas que estavam interessadas. E
ai, foram discutidos, né, qual é a nossa misséo; qual é a
nossa linha; o que é que nés queremos. E ai, foram
surgindo nessas conversas nomes e ai foram,
praticamente, quase que no final um consenso assim, né,
das pessoas que poderiam estar & frente das proé-
reitorias."”

E12

Pro-Reitor

X

“Por afinidade.”

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.
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Quanto a escolha dos membros das chapas concorrentes a reitoria da universidade, o
entrevistado E02, afirma que pensou em pessoas que passaram por “esse momento dificil” e
que tal momento, exigia da proxima administracdo uma "capacidade de gestdo para levar" o
momento de reducgéo de verbas e a0 mesmo tempo de crescimento.

Segundo o entrevistado E02, no momento ainda haviam "turmas crescendo, os alunos estavam
entrando ainda, tinham cursos que ndo tinham sido completados”, portanto preferiu privilegiar
a capacidade das pessoas de gerir essa verdade em tempos dificeis.

O papel do candidato a reitor na tomada de decisdo da chapa é evidenciado pelo
entrevistado E04, que defende que o candidato a reitor acaba tendo uma "palavra forte™, porque
de alguma forma, as pessoas precisam estar "afinadas" com ele, portanto também deveriam ser
de "confianca", de um "circulo de confianca e de afinidade de projetos”. E nesse sentido, foi
feito um trabalho "muito conjuntamente™ e as escolhas ndo foram feitas s6 pelo candidato a
reitor da chapa. O entrevistado EO4 acredita que o candidato a reitor fez suas escolhas
"embasado por um conjunto de conversas que foram sendo construidas." E ressalta que,

“Nesse grupo tinham pessoas de diferentes campi da Universidade
também. E isso acabou, também, eu acho, que construindo pra ele um
olhar sobre aqueles que seriam indicados, né, ou que eram mais...
que havia uma aceitacéo, que havia um conjunto de propostas que as
pessoas acreditavam, né, que eles deveriam representar dentro das
pro-reitorias especificas (Entrevistado E04).”

Nessa mesma perspectiva, o entrevistado EO5 confirma que em sua chapa pensaram nas
pessoas mais competentes para ocupar cada cargo. E cita como exemplo que para trabalhar a
diversidade chamaram, segundo ele, "um dos maiores especialistas na instituicdo, do
movimento negro™ para trabalhar a diversidade e a inclusdo. Para o entrevistado E5, "foi cada
peca pensada para a funcao especifica.”

Ainda sobre a importancia da diversidade, o entrevistado E08, afirma que foram
escolhidas as pessoas a partir desse perfil da representatividade, na experiéncia que cada um ja
detinha e a aproximacao com a funcdo que a chapa iria lhe propor.

Ja o entrevistado E06, com o intuito das parcerias publico-privadas, optou por uma
chapa com esse perfil, e segundo o entrevistado os membros em sua maioria sempre tiveram
esse perfil. O entrevistado ainda citou exemplos como o do candidato a Pro-Reitor de Pos-
Graduacdo, que construi seu laboratorio todo através de uma parceria e da mesma forma os
candidatos a pro-reitores de extensdo e de graduacéo.

Para o entrevistado E09 o critério utilizado foi o de "proximidade da formacéo™, visando
a "atribuicdo do cargo", considerando este, como sendo um critério "técnico e politico ao
mesmo tempo".

Enguanto que o entrevistado E10 deixa claro que fez questdo de participar da selecao
dos pro-reitores, principalmente, na indicacdo dos pro-reitores de assuntos financeiros e
administrativos, planejamento e pessoal. E o candidato a reitor de sua chapa teve participacédo
na escolha, indicando nomes para Pro-Reitorias de Gradua¢do, Pds-Graduacdo e de Extensdo,
ressaltando que ambos submetiam nomes para avaliacdo e a0 mesmo tempo tendo poder de
veto.

O entrevistado E11 relata que tiveram reunides em que foram convocadas todas as
pessoas gque apoiavam a ideia de uma nova chapa. E esclarece, que seria a chapa de um
candidato que néo tivesse ainda sido eleito como reitor da universidade. De acordo com o
entrevistado, "uma pessoa académica” com um “perfil com visdo da academia."

O Quadro 7, sintetiza a analise da pergunta de nimero 10 (dez) que teve como objetivo
descobrir como é feita a escolha dos nomes dos candidatos a reitor a e vice-reitor de cada chapa
concorrente.
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Quadro 7. Pergunta: Como foi escolhido os nomes dos candidatos a reitor e vice-reitor?

(continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"[...] foi levantado ao grupo que ja estava em
campanha, ja estava se reunindo, e 0 meu nome foi
aprovado por todos os membros ali, né, ja envolvidos
na campanha, de que era um bom nome, era um nome
de respeito, era um nome que somava bastante, no meu
caso. No caso do nome do reitor, eu ndo sei te colocar
0 que realmente aconteceu. Talvez, tenha um acontecido
da mesma forma."

E02

Reitor

"No caso, de reitor &, as pessoas que vieram me
procurar ja... Quer dizer, ndo houve uma escolha, as
pessoas ja vieram me procurar. [...] O professor [nome
do candidato a vice] ndo foi o Ginico nome pensado, mas
foi muitos nomes pensados. E ai, claro, numa conversa
ampla, era uma pessoa como eu falei, que era um
grande par."

EO3

Vice-Reitor

"Bom, para reitor, praticamente foi um consenso [...].
Entdo, ndo houve, assim, um processo; foi, digamos
assim, por aclamacdo. Todo mundo concordou. E de
vice-reitor foi um processo um pouco mais demorado
porqué inicial... houve uma abertura para apresentar
nomes."

E04

Pro-Reitor

"[...] quem puxou, quem chamou pra conversar, quem
chamou pros debates, quem foi de certa forma unindo
essas varias pontas que tava cada um em lugar
diferente, foi o [nome do candidato a reitor]. Entdo ha
uma certa unanimidade, havia naquele momento uma
certa unanimidade, em relagdo ao nome dele como
candidato a reitor [...]. Ent&o, foi interessante porque a
partir desse grupo comegou a se falar o nome
[candidato a vice] como uma pessoa, naturalmente,
mais aceita pelo grupo para representar.. para
representa-los, né, nessa chapa como vice-reitor,
entendeu?"

EO05

Vice-Reitor

"As duas pessoas que nds consideravamos as mais
competentes pra exercer essa area. Uma dupla, [nome
do candidato a reitor], que eu considero a... de todos os
professores da Universidade Rural, o mais capacitado
pra exercer a reitoria; considero isso até hoje. E eu
proprio, acredito que estava... faria uma composicao
boa, porgué eu também acumulei experiéncia [...]. ”

E06

Reitor

"Ah, reitor foi aclamacéo todos queriam que eu fosse
candidato. A vice-reitor foi discutido no grupo,
previamente formado entre amigos e eu, quem a gente
poderia convidar pra ser vice-reitor."

EO07

Pro-Reitor

"[...] eu ndo estava, né, quando se escolheu o reitor e 0
vice, mas eu entendo e isso foi bem presente em toda a
campanha, isso ficou muito claro, que ele [candidato a
reitor] sentiu necessidade de um perfil mais
administrativo pra compor com ele uma chapa, digamos
0 cabega da chapa, né, o reitor e o vice [...] ele foi
buscar alguém do conhecimento dele, da confianga dele
e que tivesse esse viés mais, a pegada mais
administrativa e financeira. ”
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Quadro 7. Pergunta: Como foi escolhido os nomes dos candidatos a reitor e vice-reitor?
(continuagéo).

EO08 Reitor z ""O nome do reitor foi ponto de partida pra composi¢ao
do grupo. Quando o0 grupo se organizou ja tinha o meu
nome como candidato. Até pela experiéncia [...]. A
composicéo do vice ndo, saiu do grupo. Foi trabalhado
em diversos encontros, surgiram varios nomes. Ele foi
sendo gradamente estreitado e até que surgiu o que era
do comum a maioria, com uma certa reflexdo mais
detalhada[...].”

E09 Pro-Reitor Y "O critério que nos utilizamos, na época, foi de
proximidade da formac@o que visa a atribuicdo do
cargo queria, né. Entdo, foi um critério técnico e
politico ao mesmo tempo, né. Isso foi pensado nessas
duas maneiras."

E10 Vice-Reitor W “[...] até as pessoas comentavam que eu seria o melhor
reitor e o [candidato a reitor] o melhor candidato, né,
naquele momento. Entéo, isso fo... nés, tranquilamente,
é, chegamos a um acordo sobre isso, né, e eu € e ele,
conjuntamente, a partir dessa avaliacéo de pessoas que
conheciam a gente mais de perto é, decidimos entdo que
ele seria o reitor eu o vice-reitor. Porque eu precisava
voltar a ganhar mais visibilidade na universidade, que
eu tinha ficado um longo tempo afastado e
desenvolvendo minhas atividades académicas de um
centro de pesquisas, com um contato mais intimo e
diario com os professores e alunos do meu Instituto. ”

E11l Pré-Reitor W "E, entdo, como... EntAo, ja partiu, na verdade, digamos
a conversa inicial ja partiu do proprio reitor, né, do
proprio candidato ainda a reitor. E ele que organizou
toda essa estrutura e trouxe pra gente o que ele pensava.
Entéo, ele pensava como vice uma pessoa que tivesse
experiéncia, por exemplo, na administracdo publica,
tivesse conhecimento nessa parte de financas, de
administragdo. Ento ele ja chegou, né, quando nos foi
apresentado ja& com nome dele e do vice como
candidato. E a partir dai que a gente formou a equipe."
E12 Pré-Reitor X "Ah, inicialmente, n6és éramos uma chapa que depois
foram divididas em duas. E, era um reitor e o outro vice-
reitor, quer dizer, era um reitor e um vice-reitor sendo
gue existia uma indecisdo em quem ocuparia 0 cargo,
né, de um e de outro. E em algum momento ambos
decidiram ocupar o mesmo cargo, entdo, a chapa foi
dividida."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a escolha para 0os nomes dos candidatos ao cargo de reitor e vice-reitor, 0
entrevistado E01, deixa logo claro que talvez ndo possa informar detalhadamente como se deu
essa escolha. A justificativa se da pelo entrevistado ter sido convidado apos as indicacdes
iniciais. Porém, o entrevistado embasa que acredita que no caso da vice-reitoria 0 seu nome
deve ter sido levantado, e ainda acrescenta que depois averiguou e foi iSso mesmo o que
aconteceu.

O entrevistado E02 afirma que pela sua experiéncia e préatica exercida na reitoria varias
pessoas vieram até ele. E colocassem em questdo que o entrevistado deveria ser candidato a
reitor.
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Quanto a vice-reitoria, o entrevistado afirma ainda que teve uma discusséo entre eles e
que seu candidato a vice poderia estar também, por exemplo, na Pro-Reitoria de Pds-Graduacéo,
pois também tinha grande perfil para isso. De acordo com o entrevistado E02, essa questdo foi
até pensada, mas acabaram achando que seria 0 melhor nome para a funcéo de vice-reitor.

O entrevistado EO3 considera que a lideranca do grupo todo sempre foi do seu candidato
areitor e quanto a vice-reitoria acredita que existia uma outra primeira opgao para fungéo, alem
de terem sido considerados outros nomes na primeira reunido da chapa, mas que ndo houve
uma concluséo, e relata:

"Nessa primeira reunido ndo houve uma conclusdo, e teve uma
votacdo em nada, tipo assim, participaram umas vinte e cinco pessoas
na hora. E partir do langamento de outra candidatura, de outra chapa
[nome do candidato a reitor de outra chapa] houve uma discussao
interna também, é... se isso mudava o mapa eleitoral, que de fato
mudou tanto assim que ele € o reitor agora, né (Entrevistado E03).”

Ainda observado, pelo entrevistado EO3, o candidato eleito para funcdo de reitor tem
um perfil "cem por cento académico”, acrescido de sua experiéncia na "politica universitaria™,
porem, sua chapa, num momento inicial, ndo teria tanto impacto académico.

Segundo o entrevistado E03, "isso deu um impacto muito grande nas elei¢des porque a
finalidade principal da universidade € a finalidade académica". Sendo assim, ele explica que
alguns membros do grupo pensaram no seu nome, devido ao se curriculo de "bom pesquisador":

"Sou pesquisador do CNPq da mais alta categoria; na Rural so tem
trés e eu sou um deles. E era um nome novo, do Instituto [nome do
instituto], que era um instituto que aparentemente tinha oposicéo ao
[nome do candidato a reitor de sua chapa]. E ai 0 movimento interno
e alguns diretores me chamaram e me fizeram umas propostas. Quer
dizer, eu ndo procurei (Entrevistado E03).”

Sobre a mudanca dos membros e suas funcdes dentro da chapa, o entrevistado EO3,
ainda explica o porqué de aceitar o convite e que tais mudancas tiveram seus desdobramentos:

"Eu estava bem satisfeito como candidato a Pesquisa e Poés-
Graduacdo. Eu aceitei, porqué acho que poderia fazer uma
contribuigdo no caso se a 'chapa B' fosse a vencedora na eleicéo. [...]
houve uma situagdo interna complicada porque o [nome sugerido
para vice] ele esperava ser aclamado também como vice-reitor e ndo
houve isso. Entdo, apds conversas com integrantes internas eu passei
a ser o candidato pra vice-reitor e [nome sugerido para vice] ficou
pra Proé-reitor de Planejamento. Isso teve um desdobramento quase
gue imediato. A saida do professor [nome do candidato a prd-reitor]
da nossa chapa /...] (Entrevistado E03).”

Prosseguindo, o entrevistado E04 considera que as escolhas foram desenvolvidas muito
dentro do seu grupo e que o seu candidato a reitor, devido a sua experiéncia, tinha condicdes
de trazer pessoas capazes dentro de um projeto de gestéo, em que as pessoas acreditavam porque
conheciam o seu trabalho, "puxando” esse grupo. Quanto a escolha para 0 nome do vice, 0
entrevistado acredita que ndo foi tanto uma escolha de seu candidato a reitor:
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"Naquele momento tinha muito o desejo de uma mulher entrar como
candidata a vice-reitora. E, o cenario apresentava muito essa
necessidade, de fato, mas dentro do grupo. Porque ai tem uma série
de elementos, né, que se conjugam na hora da escolha desses nomes.
Precisava também ser alguém que tivesse um historico de
experiéncias e tempo na universidade [...] (Entrevistado E04).”

Afirma ainda, o entrevistado E04, que as pessoas pensavam dessa forma, inclusive ele
mesmo e que se trata do "muito reflexo do processo que a gente vive desde dois mil e dezesseis
[...]- E aimportancia que o vice assume na histéria brasileira em determinado momento, e isso
se reflete na universidade.” O entrevistado afirma que hoje em dia as pessoas ddo mais
importancia para a figura do vice, que pensam que "o cabeca" pode ausentar-se por qualquer
razao e é preciso um vice confiavel e declara: "Eu lembro que as pessoas falavam muito isso,
né - se alguma coisa acontecer com o [candidato a reitor], [candidato a vice] é uma pessoa que
pode ser o reitor da Universidade - mas entdo nos temos duas... dois bons, dois homens pra
serem reitores [...]".

De acordo com o entrevistado EQ6, a principio sua chapa tinha uma unido com outro
professor, o qual depois os dois se separaram. E a partir dessa separagéo, foram discutindo e
alguém sugeriu 0 nome do seu entdo candidato a vice. Esse nome foi aceito e bem visto pelo
grupo, entdo ele mesmo foi conversar com o nome sugerido, que aceitou e dai formou se a
chapa.

Em contraponto, o entrevistado EO7 relata a escolha partiu de dentro de um grupo que
ja existia. E explica que ndo é especialmente um grupo de amigos, mas que na verdade dentro
da universidade existem varios grupos: "vocé participa do grupo do seu departamento; vocé
participa do grupo das coordenacdes de curso; vocé participa do grupo sindical. Entéo, eu acho
gue a gente, tem institucionalmente, varias formas de se identificar em diversos niveis". E com
essa perspectiva, o entrevistado acredita que o individuo trabalha com alguém em determinada
época e ai se identifica com aquele perfil e a partir disso vocé vai identificando perfis parecidos.
"Eu acho que isso € uma coisa muito positiva. E que sé uma instituicdo multi, como a nossa,
multicampi, multidisciplinar, multifacetada, ela permite", declara o entrevistado.

Sobre a escolha dos nomes, o entrevistado E10 diz que: "Como nao existia reeleicéo,
que a reelei¢do so veio posterior com o segundo governo do Fernando Henrique Cardoso. Entéo,
0... a nossa gestdo nao poderia, o reitor ndo poderia se candidatar de novo, entdo, ela encerrava
0 Unico mandato”. Ele e seu candidato a reitor conversaram sobre e consideraram naquele
momento que ele tinha ocupado posicdes de pro-reitor nos anos 90 e tinha sido bem avaliado,
entdo estaria na memoria da comunidade que viveu aquele periodo. No entanto, estava afastado
das atividades administrativas por um periodo de 20 anos, enguanto a universidade tinha se
expandido e professores que ndo o conheciam. Enquanto que o candidato a reitor tinha ocupado
posicdes no conselho, e por isso, afirma: "politicamente, é a gente considerou que ele tinha mais
visibilidade naquele momento".

O Quadro 8, sintetiza a analise da pergunta de niamero 11 (onze) que teve como
pretensdo descobrir como as chapas se organizam desde 0 comeco do processo eleitoral, como
por exemplo, como elas se organizam quanto a funcéo de cada membro do grupo.
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Quadro 8. Pergunta: Como a chapa se organizou quanto a funcéo de cada membro?

(continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"E nos tinhamos varias reunides, tivemos varias
reunides, é... emvarios dias da semana, em varios locais
diferentes com a presenga macica de todos os que
estavam envolvidos, né, que tinham uma designacg&o."

E02

Reitor

"Cada membro teve que apresentar um projeto. Por
exemplo, [nome do professor candidato a pré-reitoria]
que eu acabei de falar, ¢ diretor do [nome do instituto
do professor] e acabou sendo nosso candidato a proé-
reitoria de pés-graduacao, pesquisa e pos-graduacao.
Ele tragou um projeto para o trabalho para a pesquisa
e pés-graduacdo pros proximos quatro anos."

EO3

Vice-Reitor

"Bom, era um pouco assim, a cada reunido, que era
semanal, ‘iam’ se distribuindo tarefas. Ndao era uma
organizacdo assim: ah, vocé fulano vai fazer isso,
encarregado da propaganda. Tinha a pessoa que
apoiava, que ficava na propaganda; o outro apoiava
mais na arrecadacgdo de recursos, né, para materiais e
propaganda. E o proprio [nome do candidato a reitor]
que levava a agenda dele. Era bem centralizado,
digamos assim. Essa foi uma divergéncia que sempre
tive; posso falar agora."

E04

Pro-Reitor

"Olha, isso foi se desenhando pelo histérico das
pessoas, né. Eu acho que é um pouco pelo histdrico,
pelo que cada um trazia na sua bagagem em relacéo a
determinada a fungdes especificas de cada pro-
reitoria."

EO05

Vice-Reitor

"[...] a fungdo de cada membro foi pensada em, ndo nos
termos de adequacgéo politica maior para cada lugar
gue angariasse voto; nds pensamos, realmente, em
funcdo técnica, em funcdo técnica. Quando noés
pensamos assuntos estudantis, uma pessoa que
trabalhava assuntos estudantis, assisti pensando na
pessoa que adequava muito bem a fungdo. Citei [nome
do candidato a pro-reitoria] pra graduacéo [...]. E,
assim, nds fomos montando a chapa toda, é colocando
a pessoa mais adequada tecnicamente pra uma chapa
técnica em caso da oposicao."

E06

Reitor

"Bem, nds nos reunimos e discutimos a vida de cada um,
né. E dentro de cada um, tinha uma experiencia, nés
fomos definindo alguns nomes. E partir dai eu como
candidato a reitor, eu resolvi conversar com todas elas
e vendo as pessoas com o perfil mais adequado para
compor a chapa. Entdo, de um grupo de nomes nos
selecionavamos um nome, conversava e, se ele
aceitasse, era esse pra aguele cargo especifico."”

EO07

Pro-Reitor

"Na campanha que vocé diz? Na campanha, nds fizemos
reunifes semanais, as vezes mais de uma semanal.
Conforme foi chegando ao fim fomos nos reunindo bem
mais do que uma vez. E nds fomos identificando perfis
pra... identificando, diagnosticando as necessidades do
gue era importante pra campanha e fomos identificando
os perfis pra que cada um fosse assumir uma tarefa além
do seu proprio estudo, sobre sua pré-reitoria. Entao,
nos revisavamos essas agoes."
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Quadro 8. Pergunta: Como a chapa se organizou quanto a fun¢éo de cada membro?
(continuagéo).

EO08 Reitor z "Ela se organizou pra compor grupo? Ah! N&o, sempre
em bloco, sempre em bloco. Nunca teve, assim, uma
tarefa especifica, alguém olhando ‘prum’ determinado
aspecto, ndo. Sempre e sempre passava por um olha
meu."

E09 Pro-Reitor Y "[..] a campanha, de certa maneira, ela foi mal
organizada, a gente poderia ter feito uma organizacéo
melhor principalmente no momento da campanha.
Enfim, fizemos aquilo que era possivel também. N&o
tinha muita, digamos assim, divisdo clara, né. Era muito
é feito com base nas demandas que iam aparecendo, na
divisdo das pessoas pra participarem de foruns de
discussoes, e tal."

E10 Vice-Reitor W "Entdo, a partir do momento que a gente foi €, eu
apresentei... como eu tinha mais experiencia
administrativa, eu tinha uma visdo mais clara de como
deveria ser organizado a parte da, do funcionamento da
universidade em termo dessas pro-reitorias. E, entdo, é,
nos constituimos é com esses nomes e, foram escolhidos
pra futuramente, caso a gente viesse a ser eleito,
ocupasse a posicdo de pro-reitores. Entdo, nés fomos
tanto no sentido de uma apresentacdo de um programa
de gestdo, tivemos a participacdo muito destaca da
definicdo da... do que deveria ser focado pela gestdo."
E1l Pré-Reitor W N&o respondeu.

E12 Pré-Reitor X "Ah, mais ou menos, eu acho que cada um a... Eu acho
que noés fazemos de tudo um pouco. A chapa era
bastante unida, nesse sentido."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a organizacao da chapa, o entrevistado EO1 explica que no seu caso, ele entrou
através de uma indicacdo para o cargo de candidato a vice-reitoria e 0s demais cargos forma
discutidos: "A partir dai, com a cabeca da chapa formada, os demais cargos foram discutidos
de uma forma bem tranquila, né, com os nomes que a gente tinha, com os colaboradores de
guem exerceria, de quem ocuparia da melhor forma determinadas pro-reitorias, né", e esclarece
que ndo houve uma definicdo de todas as posicdes por parte da chapa. Para o entrevistado E1,
foi algo provisorio com aqueles que podiam "contar", ou seja, aqueles que estariam dispostos a
assumir: "Algumas posicdes ja estavam, mas foram definidas democraticamente, né. Muitas
conversas e discussdes, né. E onde se tirou 0 melhor nome” e que “ndo houve nada forcado,
nem nada envolvendo, né, ou outro tipo de critério [risos]".

Sobre a organizacdo de sua chapa, o entrevistado E02, esclarece que o candidato ao
cargo de pro-reitor de assuntos financeiros, que era diretor do Instituto de Ciéncias Sociais e
Aplicadas na época, "tracou um projeto para as financas da universidade justamente nesses
tempos dificeis”. O entrevistado também cita 0 nome de outra professora do antigo Instituto de
Biologia, coordenadora de graduacdo que fez um projeto para a graduacdo, além de um
professor do campus de Nova Iguacu que era advogado e administrador, e foi candidato a pro-
reitor de administracao.

De acordo com o entrevistado E02, esse professor era um "advogado nato™ que estava
na Rural a mais de dez anos e tinha trabalhado em empresas antes, portanto tinha "todo um
trabalho fora da Universidade".
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O entrevistado E02, ao se referir ainda sobre o professor, acrescenta: "E uma pessoa que tinha
um especial tratamento com as pessoas. E por isso foi pensando para uma Pré-reitoria
Administrativa. E da mesma forma trouxe um projeto aceito por nés".

Da mesma forma, o entrevistado E04 explica que o candidato a pro-reitor de assuntos
administrativos, era uma pessoa muito ligada a administracdo que tinha uma historia na area e
um perfil de administracdo. E afirma que quanto a organizacdo era "meio unanime", e que
naquele momento: "Eu acho que a nossa discussao passou pela trajetoria, pela experiéncia e
pelo interesse das pessoas em determinadas pro-reitorias, né, que se afinassem mais com seu
historico de experiéncia, de interesse, de dedicacdo".

Outro aspecto interessante € abordado pelo entrevistado EQ7, no que tange a organizacao
dos membros quando o entrevistado descreve sua preparacdo como futuro candidato a pro-
reitor:

"Durante a campanha eu fiz imersdes do que significava uma pro-
reitoria de assuntos administrativos. Nao vindo na pro-reitora,
necessariamente, mas uma imersdo mesmo, vendo em outras pro-
reitorias, buscando organogramas, estudando essa questao do papel
de uma pro-reitoria de assuntos administrativos dentro da estrutura
organizacional da Universidade. Entdo, além disso, a gente foi
identificando perfis pra atuas nas acOes especificas da campanha
(Entrevistado EQ7).”

Outro aspecto critico € apresentado pelo entrevistado EQ9, que reconhece um certo
"despreparo™ da chapa quanto a organizagdo: "Pois, é isso € uma questdo interessante, né?
Porque eu acho que nos ali cometemos muitos erros, né. E acho que assim, coisas a serem
aprendidas, né? Tudo que era possivel errar a gente errou”.

Por outro lado, o entrevistado E10 aponta que comecaram a organizar o grupo de
trabalho a partir das teméticas de cada pro-reitoria para assim definir qual seriam os pontos que
cada pro-reitor iria tratar, tanto na campanha como no programa. Detalhando os itens de cada
pro-reitoria, esse trabalho foi feito para discutir com os futuros pro-reitores, de acordo com o
entrevistado: "Dessa forma, ndés fomos organizando como que seria nosso governo. Inclusive,
propondo restruturacao de pré-reitorias e transferéncia de setores de uma pré-reitoria para outra
pro-reitoria [...]".

O Quadro 9, sintetiza a analise da pergunta de nimero 12 (doze) que pretendeu
descobrir se teve um individuo responsavel pela elaboracéo e criacdo da campanha ou foi algo
construido pela chapa como um trabalho de equipe.

Quadro 9. Pergunta: Quem definiu o nome da chapa, logomarca e slogan utilizados na
campanha? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO01 Vice-Reitor X "Pois &, né. Eu quando entrei, comecei a participar das

reunioes, a chapa ja tinha uma... um ‘logo’, né. A
principio, ja estavam estudando um ‘logo’ e jd tinha um
nome, ja tinha um nome é [nome da chapa], né. E me
deram a explicagdo. E nds tinhamos, também, um
colaborador que estava envolvido em fazer as
propagandas, os painéis da nossa campanha, € isso ja
estava sendo providenciado."
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Quadro 9. Pergunta: Quem definiu 0 nome da chapa, logomarca e slogan utilizados na

campanha? (continua).

E02

Reitor

Y

"Essa defini¢do foi coletiva. Td até muito franco com
voCé, eu ndo sou muito bom essa questdo de marketing,
entdo, alguém, quer dizer varios palpites sdo... T4, ndo
sou bom pra essa questdo de marketing, mas tenho
minha opinido entdo, ndo é uma opinido que, digamos
assim, ndo vai prevalecer. Eu até “ah, gostei desse,
mas...” isso da levantada [inaudivel], acaba... Mas
uma coisa era consensual entre nds, o nome teria que
ter alguma coisa haver com a questdo da unidade.
Entende?"

EO3

Vice-Reitor

"Entao, foi uma curiosidade, mas, assim, eu sempre tive
uma curiosidade, pessoalmente, eu sempre muita... eu
leio muito sobre propaganda. E, eu sou pesquisador na
area de [nome da area], né, mas gosto de ler essas
coisas excedentes. E, eu pensei... Foi uma ideia minha,
posso falar isso, ndo foi 0 meu propdsito, mas terminou
sendo eu que propds o0 nome."

E04

Pro-Reitor

"0 nome da chapa foi escolhido em reunido do grupo,
chegamos a um nome que fosse jovial, representasse
diversidade, unido, integracdo e aceitacdo das
diferencas. O slogan foi elaborado pelo grupo de alunos
que te disse, que fizeram o layout visual da campanha.
Acho que eles tinham um conhecimento bom de design
e sabiam lidar com divulgacao pela internet e redes."

EO05

Vice-Reitor

"Foi uma concesséo coletiva. E, nos trabalhamos muito
coletivamente e ao longo das reunibes nds fomos
montando [...]. A gente, assim, pensando nomes mais
diversos e dentro desse brainstorming e dentro das
nossas reunides, fomos afunilando; e pessoas diversas,
muito dificil nominar quem... quem sugeriu tal e tal
coisa. Porque foi tdo producdo coletiva, foi t&o
construgdo coletiva mesmo, de verdade, que acho que é
da chapa. Tudo isso € da chapa."”

E06

Reitor

"Olha, foi 0 grupo reunido, mas na realidade existia um
aluno né, um aluno que na realidade ndo era novo, era
um aluno de uma certa idade que ele era um chamado
marqueteiro. J& tinha participado de outras
candidaturas inclusive de outros componentes de outras
chapas, né, entdo ele era o cara que tinha as ideias de
como se fazer o marketing, de como se fazer... entdo, a
ideia do nome, do logotipo tudo veio dessa pessoa."

EO7

Pro-Reitor

"Ah, ndo! O nome da chapa definimos juntos. Foram
juntos. Nas nossas préprias reunides nos discutimos é
qgual era o, digamos assim, a esséncia da nossa
campanha. O por que estdvamos nos candidatando. Por
gue nds nos identificavamos assim. E principalmente o
gue a Universidade estava precisando."

EO8

Reitor

" Foi tirado nas reunides do grupo. Era uma... eram
grandes, essas reunides eram muita gente, muita gente;
tanto aluno, como técnico, como professor. E ali era
um... As ideias surgiam, alguém fazia uma proposta e ai
tinha que ser trabalhado até no conjunto inteiro. Foi
meio &rduo, levou um tempdo pra poder definir isso
tudo.”
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Quadro 9. Pergunta: Quem definiu 0 nome da chapa, logomarca e slogan utilizados na
campanha? (continuacao).

E09 Pro-Reitor Y "Quem deu o nome, na verdade, foi o professor
[candidato a vice-reitoria], que era [nome da chapa]. E
foi 0 nome de consenso, né, a gente tava trabalhando
um slogan e veio esse. Porque de fato né, era um nome
que representava né, uma... uma... 0 préprio conjunto
né, de docente, um... muitos diretores né, dentro da
propria chapa. Entéo, foi por isso."

E10 Vice-Reitor W "E, nesse caso 0 [candidato a reitor] trouxe o nome
[nome da chapa] que foi o... E também trouxe o simbolo
[...]. Entdo, ao longo da discussdo da constituicdo da
chapa é essas ideias foram ganhando novas conota... é
novas conotagdes, novos significados, novos contelidos
[..]. Assim como também é, como eu disse
anteriormente, foi ganhando novos conteidos, novos
significados. [...] s6 que isso foi sendo modificado
por.... e foi entr... é introduzindo novos significados aos
contelidos neces... de imagens."

E1l Pro-Reitor W "Foi uma defini... Na verdade, quando eu cheguei
praticamente assim, na conversa, né, quer dizer, que eu
cheguei pro grupo, o nome ja estava definido. Entao, na
verdade assim, eu ndo participei exatamente na escolha
do nome, mas quando eu fui convidado, e ai eu pedi um
tempo, e ai quando eu aceitei participar o nome ja
estava estabelecido. Entdo exatamente, né, ja tinha tido
uma reunido prévia em que jé tinha se batido com esse
nome, ne."

E12 Pré-Reitor X "Ah, nés tinhamos uma equipe de comunicacdo, mas
isso tudo era passado pela aprovacdo do grupo. E
algumas ideias surgiram mesmo dentro do grupo, ou
seja, houve uma for... uma participagdo bem ampla de
todos os membros."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto as definicdes de nome, slogam e logomarca utilizados na campanha pelas
chapas, o entrevistado EO1 explica que 0 nome da chapa surgiu, justamente, da proposta que a
sua chapa tinha e declara: "O slogan principal era a frente do P1. Entdo a ideia era pegar a
universidade e universalizar, fazer tomar uma coisa mais geral, comum para tonos né. Essa era
a nossa ideia".

O entrevistado EO1 ainda afirma: "Eu adorei a ideia, né. Nao tinha nenhum slogan
melhor que eu via nesse momento, no momento da nossa candidatura. E tudo se justificou por
nossas propostas [...] uma parceria forte da Universidade com todos.” Contudo, percebe-se
pelas duas afirmativas que o entrevistado E1, confunde o significado de slogan com logotipo.

Vale ressaltar que o entrevistado EO1 é um professor de areas bioldgicas, portanto, ndo
possui afinidades com os termos e conceitos da area de marketing. De qualquer forma, se faz
necessario uma breve distingdo para esse estudo dos conceitos mencionados. De acordo com o
Dicionério de Lingua Portuguesa, "slogan” € uma palavra inglesa, que se refere a uma "frase
publicitaria ou de propaganda, breve e incisiva". Enquanto que, "logotipo™ trata se de um
"simbolo que, composto por uma imagem, pela estilizacdo de uma letra ou pelo agrupamento
de letras, de modo a formar um design participar, serve para identificar uma empresa, marca,
produto”.
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Prosseguindo, o entrevistado E02 explica que da mesma maneira que o entrevistado
E01, sua chapa criou 0 nome atraves da proposta que tinham de unidade: "Porque nos tinhamos
clareza justamente dessa situacdo dificil que iriamos viver, era preciso fazer um trabalho
conjunto independente ou ndo se esta na nossa chapa”. O entrevistado E02 ainda diz que se por
acaso sua chapa vencesse, iriam chamar todos os outros membros de outras chapas concorrentes
para trabalharem juntos pela rural, sabendo da dificuldade que estaria por vir. "NOs sabiamos,
tinhamos clareza da dificuldade que iriamos enfrentar. Entdo a questdo da unido da... é todos,
ndo é s6 da chapa ndo, isso € uma ideia que nds tinhamos", justifica o entrevistado E02. E
quanto o responsavel pelo nome escolhido para chapa, o entrevistado explica que existiram
varias sugestdes e acabaram escolhendo essa, e que ndo se lembra de quem deu a ideia, mas
que acabou prevalecendo.

O entrevistado E03 declara que ele mesmo criou 0 nome da chapa e explica o porqué do
nome, no caso a escolha se deu pelo conjunto de diretores e inclusive o proprio entrevistado,
que decidiram "ser pela Rural”, entdo, 0 nome da chapa teria um impacto. Quanto a logomarca
ele explica que também ndo houve um planejamento: "Tinha um apoiador, professor do ICHS,
Ricardo Benassi, ele participava de uma campanha também de Belford Roxo pra prefeitura e,
acho que ele aproveitou o recurso de 14, e o desenhista, diagramador e fez um logotipo; o pessoal
gostou e pronto. N&o teve muita discussdo: ah, tira isso ou coloca isso™.

Um adendo sobre essa afirmacéo € que o nome do professor a qual o entrevistado se
refere é Ricardo Tonassi, professor e advogado que se candidatou ao cargo de vice-prefeito da
cidade de Belford Roxo, até entéo, no ano de 2012.

Enguanto que o entrevistado EO7 explica que 0 nome de sua chapa veio exatamente de
um "diagndstico” em que perceberam uma "fragmentacdo muito forte entre as acbes da
Universidade, principalmente as administrativas e académicas e entre as pro-reitorias”. De
acordo com o entrevistado, as pro-reitorias eram "muito pouco conectadas"” e tinham "agdes
muito isoladas” e assim, 0 nome da chapa surgiu exatamente dessa perspectiva de necessidade
de acOes interconectadas.

O Quadro 10, sintetiza a pergunta de nimero 13 (treze) que procurou a livre
manifestacdo do candidato a a cerca da profissionalizacdo de campanhas eleitorais dentro das
universidades, questionando-os se ele considerava a campanha de sua chapa amadora ou
profissional.

Quadro 10. Pergunta: A campanha feita pela chapa pode ser considerada amadora ou
profissional? Porque? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO1 Vice-Reitor X "Olha, eu como tendo a primeira experiéncia, né, nao

ter participado em outras, isso é uma questdo de
vivéncia, de comparagdes; eu... eu me senti comparado,
né, como sendo primeira experiéncia, comparando com
as... as propagandas e as colocagfes das outras chapas,
eu consideraria que nos estavamos muito acima do
amadorismo. Porque nés tinhamos um programa de
propagandas, um programa é de divulgacéo dessas...
Fizemos cartazes, né; fixamos cartazes, tinhamos cartaz
fixados em varios lugares na Universidade com as
nossas propostas, né."
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Quadro 10. Pergunta: A campanha feita pela chapa pode ser considerada amadora ou
profissional? Porque? (continua).

EQ2 Reitor Y "Nem uma coisa nem outra. Desculpa a resposta, mas
pesquisa é bem isso, né? Nem sempre é claro, escuro;
quer dizer, preto no branco. A vida também néo é téo
simples assim, né. E ndo pode ser considerada
totalmente amadora até porque além de mim, outros
membros tinhamos expe... Diretores tudo faz campanha
pra instituto, ndo da pra negar. [...] porque justamente,
talvez, por isso nds ndo procuramos falar com
marqueteiro, nada disso. Podiamos até recorrer
pessoas da administracdo que estudam, mas como nao
estavam na nossa chapa, entdo, ndo recorremos.”’

EO03 Vice-Reitor Y "Al isso é uma opinido pessoal, né? Amadora. N&o
houve um curso de conhecimento empirico, né, para
planejar as agdes do impacto, nem diferentes setores da
uni ... setores da universidade. Foi feito, assim: ah,
vamos [farejando] ndo? Ah, eu acho que gente vai la faz
isso, faz aquilo; ¢ bom fazer uma presenca ali. Nao
houve um planejamento, que foi alg... 0 que outas
chapas fizeram.”

EO04 Pro-Reitor V4 "Olha, eu acho que entrou no misto de amadora e
profissional, né. [..] entdo, eu acho que tem um
pouquinho dos dois, né, de certa forma.”

EO05 Vice-Reitor Z "Huuuum, amadora. E porqué.. Uma campanha
eleitoral, pra ela ser profissional, ndés ndo poderiamos
ter aceito regra do jogo que sabiamos que ndo era
democratica. Entdo, assim, acabou sendo um processo
amador sim. E, ndo atacamos as questdes no momento
adequado. Houve um golpe dado pela reitoria de ent&o,
da entdo reitora, junto com um grupo de estudantes.
Houve um golpe que interferiu em todo o processo e nos
ndo tivemos capacidade profissional pra encarrar
aquele momento. Por isso, que eu chamo que foi uma
campanha amadora.”

E06 Reitor X "Nao, eu ndo considero profissional, ndo, t& muito
distante de ser profissional. Apesar da gente ter umas
ideias que teoricamente seriam profissionais, a minha
acdo foram extremamente amadora, né. Eu considero
gue 0 marqueteiro ele tinha uma viséo de como ganhar,
mas eu, candidato a reitor, eu tinha uma visdo
extremamente amadora da politica universitaria.”

EO7 Pré-Reitor W "Amadora. Porque acho que... A verdade... Se dentro de
uma universidade a campanha... E eu vou te dizer que
eu defendo isso, eu ndo acho que devemos
profissionalizar campanha. Eu acho que as campanhas
na universidade, elas tém que ser da forma que séo. A
gente ndo tem que tornar isso profissional, nada disso.
A gente tem que é.... 0 convencimento das pessoas tem
gue ser por quem nos ja somos. Porgue nés somos uma
instituicdo pequena. Quem ndés somos aqui. Quem nés
sempre defendemos ao longo da vida.”




Quadro 10. Pergunta: A campanha feita pela chapa pode ser considerada amadora ou
profissional? Porque? (continuagao).

EO08 Reitor z "Eu diria que ela ¢, foi amadora porque ndo houve um
profissional ou atuante na area que tivesse presente que
desse um caminho. Mas ao mesmo tempo ndo €
amadora, no sentido restrito, porque o rupo leva a outro
patamar de discernimento de conhecimento que ja nao
é aquele primario né? Porque sempre alguém conhece
alguma coisa de alguma coisa; e, ali, aquilo vinha a
tona e compos.”’

E09 Pro-Reitor Y "Amadora. Amadora porque, assim, foi a primeira
experiencia ali, né, também de primeira vez pra muitos
integrantes, a excecao obviamente pro professor [nome
do candidato a reitor]. Todos os demais nunca tinham
participado, nunca de eleicdes dessa natureza, ndo
tinham. E cometemos, como eu coloquei, muitos erros
estratégicos e muito mais. Enfim, foi isso, bem
amadora.”

E10 Vice-Reitor w "Olha, a campanha é dentro da universidade ¢ ela é
feita pelas proprias membros da chapa. Nao ha
contratacdo de nenhuma empresa para fazer para a
propaganda, para fazer a.. o planejamento da
campanha.”

E11l Pré-Reitor W "Olha, eu acho que é uma pergunta dificil, né. Eu diria
amadora, profissional, também, ndo tdo profissional
que ainda nos falta estrutura pra poder, realmente, ter
uma campanha realmente, né, digamos nos moldes, por
exemplo, hoje de uma campanha eleitoral para
Presidente, pra Governador, etecetera.”

E12 Pré-Reitor X "Amadora [risos]. Amadora. Primeiro, porque
éramos... Era a primeira vez que nds estavamos nos
candidatando a algo e cometemos muitos erros. Se nds
fossemos profissionais nés ndo teriamos cometido
tantos erros. E, nés teriamos avistado alguma...
algumas espertezas, entendeu? No6s ndo teriamos sido
tdo... nos ndo teriamos sido tdo inocentes.”

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a campanha feita pela chapa ser considerada amadora ou profissional, o
entrevistado EO01, afirma que tinham um Unico pensamento naquele momento: "Todos podiam
ser questionados, individualmente ou em publico™, eram metas faceis de serem divulgadas e
gue a universidade precisava muito. E declara: "Assim, eu consideraria, pela minha pouca
experiéncia, que ndo era amador, mas ndo era totalmente profissional. Porque a gente ndo tinha
todo esse know-how".

No entanto, observa que a vontade de trabalhar e a colaboracédo das pessoas querendo
ajudar extrapolou o conceito de amadorismo, considerando que: "Pra uma universidade como
a nossa pequena, né, comparando com as outras chapas que ndo apresentaram esse nivel de
exposicdo, de... de meta, propaganda e tudo; eu acho que ela, ela surpreendeu [risos]".

Da mesma forma o entrevistado E02 explica que sua chapa possuia diretores de instituto
e que esses ja tinham participado de campanhas, incluindo o préprio candidato que ja tinha
participado de outras campanhas nos anos anteriores, portanto, tinham alguma experiéncia em
campanhas eleitorais dentro da universidade. Sendo assim, a campanha de sua chapa néo
poderia ser considerada amadora, mas também ndo a considera profissional. O entrevistado
ainda aproveita a pergunta para fazer um agradecimento pela ajuda que sua chapa recebeu na
campanha:
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"Eu faco uma mencéo elogiosa, mas ele até por falta de tempo, o
professor Marco Souza, que eu acho que é um pouco dessa area, foi
em algumas reunides, pouca, claro. Nos apoiou, eu agradeco 0 apoio
dele, mas néo frequentou assiduamente as reunides. E num evento ou
outro até deu sugestdes, digamos assim, entre aspas, entre aspas nao,
sem aspas; sugestoes na area de marketing porque € a area dele, ele
conhece isso (Entrevistado E02). ”

O entrevistado E02, entende que isso € uma coisa muito pouca. E que nesse caso, em
questéo de profissionalismo, sua chapa ndo pode ser considerada:

"Quer dizer, nem profissionais, por um lado também néo recorremos
a isso; usamos nossa experiéncia cada um de nos, que também séo
diferentes. [...] por isso, néo foi profissional. Profissional seria uma
coisa profissional. Eu sei que é totalmente diferente. Vocé tem uma
pessoa que comanda [...] 'Vocé que é vice faz assim'. N&o teve isso
(Entrevistado E02). ”

Ainda discorrendo sobrea questdo, o entrevistado E02, conclui: "Ent&o, cada um fez
mais ou menos o que achou que deveria fazer. Isso ndo é profissionalismo. Também ndo pode
ser amadora, porque nos tinhamos alguma experiéncia”.

Conforme a percepcdo do entrevistado EO4, a campanha de sua chapa pode ser
considerada profissional, uma vez que contaram com alguns alunos que sdo interessados ou até
mesmo se profissionalizando na propaganda politica: “haviam pessoas que conheciam bem
design para o material virtual” e “eles fizeram um material muito bonito. E claro que ai conta
com uma certa profissionalizacdo, ndo foi uma coisa completamente amadora, né?", considera
o0 entrevistado EO4. Por outro lado, deixa claro que esses “profissionais™ eram voluntarios e ndo
foram pagos para isso: " A gente contou com uma profissionalizacdo, mas que nao foi paga, foi
voluntéria e de um local dentro da propria universidade. Foram alunos que participaram desse
processo, que nos ajudaram”. Sobre o trabalho desses voluntarios, 0 entrevistado esclarece:

"Isso foi muito interessante, também porque ai esse movimento deles
também trazia uma série de sugestdes politicas de como a chapa
poderia conduzir o processo de visibilidade dentro da Universidade,
né. E que eu acho que foi muito eficaz, né, o trabalho deles também
(Entrevistado E04). ”

Por outro lado, o entrevistado afirma que também trata-se de uma campanha amadora,
por ndo ter uma estrutura profissional paga: "E diferente, né, de vocé ter toda uma estrutura
profissional paga, que cobra, que ta la o tempo todo, né, que tem muito mais estrutura, né, que
tem muito mais material, uma condicdo de material melhor pra desenvolver”. Segundo o
entrevistado, é amadora no sentido também que esses alunos estavam lidando com coisas
“dentro de casa”, "muito caseiras", e que ndo tinham de fato uma estrutura profissional como
de uma empresa.

Reconhecendo a situagéo de sua chapa, o entrevistado E06 explica que na verdade nunca
se envolveu muito nas campanhas que participou, e que sempre foi, de certa forma, "levado"
para 0s cargos que ocupou, seja de chefe, de diretor de instituto ou de pré-reitor: "Eu nunca fiz
campanhas de marketing, né. Eu era indicado, e aceito pela comunidade e assim, eu ia", declara

0 entrevistado.
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O entrevistado E06 ainda explicou que foi a primeira campanha que de fato participou,
e portanto, se considera um candidato, "extremamente amador com uma estrutura meia
profissional”. Percebendo que ndo soube aproveitar dessa situagédo: "eu ndo soube aproveitar a
estrutura, a verdade é essa!".

Para o entrevistado EQ7 as pessoas se conhecem dentro da universidade, pelo menos
alguém daquela chapa que esteja se candidatando: "Todo mundo conhece todo mundo aqui”. E
sobre a sua chapa afirma: "A nossa é amadora, amadora mesmo”, enquanto que defende esse
amadorismo das campanhas eleitorais dentro da universidade:

"Eu ndo defendo absolutamente uma campanha profissional aqui
dentro da Universidade. Até porque uma campanha profissional tem
gasto absurdo e nds... ndo é isso. Eu entendo que seja assim
(Entrevistado EQ7). ”

Ja o entrevistado E10 explica que o processo eleitoral para Universidade acontece de
quatro em quatro anos, o qual considera como um processo de consulta a comunidade
universitaria académica, e afirma que "naturalmente ja existe uma cultura”, ou seja, um modo
de fazer a campanha na Universidade. Segundo o entrevistado E10, € por essa “cultura™ que
todos acabam seguindo, mais ou menos, 0 mesmo caminho no processo de divulgacdo de suas
chapas, "que sdo as visitas que tem que ser feitas em cada setor para apresentar as suas ideias
e, também, a organizacdo do debate que ocorre €, para que os candidatos possam mostrar suas
ideias e, também, discutir entre eles as suas propostas".

Enguanto que o entrevistado E11, sobre ser profissional ou amadora, percebe que quanto
a campanha de sua chapa, pode ser considerada profissional:

"Mas j& foi profissional no momento que nds tivemos ja uma
articulacdo maior na parte, por exemplo, da comunicacéo, de como
nos posicionarmos, gravagoes de videos das candidaturas; a questéo
do tempo, né, mostrando como € que era importante vocé da o seu
recado em pouco tempo, da gente as vezes... a gravacao de video de
trés minutos, vocé tinha que falar (Entrevistado E11).”

Discorrendo sobre a situacdo atual, o entrevistado E11 ainda chama a atencao para a
importancia do tempo: "1sso era importante porgue as pessoas hoje ndo tém muito essas coisas
do tempo, né. Se vocé ver, se vocé tem um video de cinco minutos no WhatsApp vocé ja ndo
quer ver. Entdo tem que ser uma coisa muito rapida”. Nesse sentido, o entrevistado acredita que
a campanha de sua chapa foi bastante profissional, pelo menos no que se refere a comunicacao.

O Quadro 11, sintetiza a analise da pergunta de nimero 14 (quatorze), que procurou a
livre manifestacdo do candidato a cerca do processo eleitoral para reitoria da Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro.
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Quadro 11.

Pergunta: Como avalia 0 processo eleitoral para reitoria na universidade?

(continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"E, o dos outros anos é, eu acho que houve sempre
uma... uma... A politizagdo era bem menor, né. E o
envolvimento era, era mais de amizade, né, as pessoas
se declaravam em quem ia votar, porque: “ndo, vou
votar no fulano porque é meu amigo”, “vou votar no
ciclano que é meu amigo. ” Entdo, a gente viu uma coisa
mais é, como é que vou dizer? Provinciana, né? Era
uma elei¢cdo mais provinciana onde todos eram amigos
e a discussdo principal era a universidade. E, isso é eu...
eu estando aqui, esse tempo todo, eu presenciei."

E02

Reitor

“[...] eu tenho que registrar que foi a primeira vez, e
claro, eu participei de trés elei¢Ges, mas ja assisti como
eleitor varias elei¢Ges aqui na universidade. Acabei de
falar que entrei em noventa e um. E eu acho que de la
pra ca eu vivi como candidato ou como eleitor, né, a
umas seis ou sete elei¢Ges de reitor. E pela primeira vez
nos fizemos uma eleicdo de reitor, né, numa situacdo de
greve, que é uma situacao de esvaziamento. Entéo, ndo
é uma situacdo normal. Eu até falo com os alunos, eles
normalmente... € sé ver 0s... € s6 nUmeros, matematica."

EO3

Vice-Reitor

"Ele é complexo. Complexo porque a Rural € uma das
poucas universidades que ndo existe voto paritario, né?
E, isso ai eu ndo preciso detalhar, né? Do voto
paritario. Isso ja traz algumas distor¢des, embora seja
um mecanismo democratico, termina é provocando
acOes sobre diversos grupos de eleitores."

E04

Pro-Reitor

"Eu acho que o processo eleitoral ele veio de uma
construgdo desde os anos oitenta, né, a partir da
consulta pablica, né. Que na verdade o que a LDB prevé
é uma eleigdo via conselho universitario, com setenta
por cento docente e 0s outros segmentos eles so menos
representados. E, esse modelo de consulta publica que
as universidades publicas passaram a adotar, por outro
lado, ele gera uma dificuldade, né. Vocé tem que ter
dentro da comunidade universitaria que eles que se
habilitem a conduzirem o processo."

EO05

Vice-Reitor

"O problema estd na férmula de céalculo. As outras
universidades como a UFF e a UFRJ fazem célculo
mais inteligente, exige que um minimo de estuda... de
membros de cada seguimento vote, o que é l6gico. N&s
permitimos que menos de dez porcento votasse. E esse
menos de dez porcento representaram a totalidade dos
trinta e trés virgula trinta e trés porcento dos votos. Esse
é um erro bésico da nossa formula. Erro que eu sou
cumplice dele porque eu defendi esse erro desde mil
novecentos e oitenta e oito, entdo, a nossa chapa foi
derrotada por uma diferenca pequena. E o que fez a
diferenca foi esse... essa férmula antidemocratica que,
infelizmente, eu fui sempre um dos defensores dela."
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Quadro 11.

Pergunta: Como avalia 0 processo eleitoral para reitoria na universidade?

(continua).

E06

Reitor

"Olha, é o processo... Eu acho justo, que &€ um
processo da forma paritaria, né? Ela é trinta e trés por
cento para cada segmento aluno, docente e técnicos
administrativos. Entdo, eu considero uma forma justa,
né? O que ocorre eu deixo pra outra instancia poder
falar, mas eu considero da forma justa.”

EO07

Pro-Reitor

"Eu acho que tem que ser franco, tem que ser alguma
coisa muito franca. Eu acho que se um dia a gente
comecar a imitar as campanhas que se fazem nivel
maior no pais... é claro que algumas coisas sao
parecidas. Mas se a gente quiser aqui ocupar esse
lugar, eu ndo acho que vai ser uma coisa positiva. Eu
acho que o dialogo franco, muito franco com as
armas, que eu acho, as armas que noés temos sdo 0s
nossos argumentos, e as nossas ideologias, as nossas
propostas de universidade; isso € o que tem que
pautar, a discussao de uma elei¢do."

EO8

Reitor

"[...] ao longo do tempo, cada um desses processos,
ele foi civico de quatro em quatro anos. Ele tem uma
contextualizacdo prdpria também, é pouca, ma... Eu
diria que tem coisa mais comum a cada um daqueles
mo... muitos momentos, j& que tem muitos anos que
isso ocorre. Mas é todas procuram responder
fortemente o momento que estava ali, né, como foi essa
Gltima, que tem caracteristicas préprias desse tempo
de hoje."

E09

Pro-Reitor

"E, ndo tenho muita experiéncia dos outros anos
porque eu peguei aqui ja o... ja era segundo mandato
do... ndo, ja er... ja era... Ndo, quando substituto,
ainda era o professor Ricardo Miranda, mas depois
veio a professora Ana Dantas. Mas eu ndo me engajei,
porque era substituto naquele momento e tava no
doutorado, entdo, vinha, dava minha aula e ia
embora. N&o tinha vido... vivéncia né, ndo tinha. Eu
era substituto naquele momento de troca, entdo, ndo
tenho muito elemento, viu, pra..."

E10

Vice-Reitor

"Olha, o processo eleitoral pra reitoria na
universidade ele tém duas momentos, né? Que é esse
momento da consulta, né, a comunidade. Onde a
caracteristica da prépria... da nossa universidade é de
apresentar a chapa inteira, né, ao contrario das
outras diversidades onde s6 se apresenta o candi... 0s
candidatos a reitor e a vice-reitor; e posteriormente
eleito eles escolhem os membros que vao ocupar as
pro-reitorias. No nosso caso, é toda a chapa é
apresentada e é, participa do processo é eleitoral.
Agora, 0 segundo momento do processo de sele¢do, é
guando ocorre a eleicdo propriamente dita no
Conselho Universitario. E é esse resultado é do
Conselho Universitario que é encaminhado para o
Ministro, né, para que ele pos... uma lista, né, para
que ele possa escolher o reitor e vice-reitor da
universidade. Em geral, sempre se acata, né, 0s
primeiros nomes gue sdo indicados."
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Quadro 11. Pergunta: Como avalia o processo eleitoral para reitoria na universidade?
(continuagéo).

E1l Pro-Reitor W "Olha, eu acho que, pelo que eu... Eu entrei aqui em
noventa e sete, né, 0 processo ja era de escolha, ja era
0 processo como € feito hoje. Eu acho que é importante
a participagéo dos trés segmentos, né, eu acho que isso
é importante. Eu acho que, na verdade, eu creio assim,
gue a gente tinha que ter uma contribuicdo maior das
pessoas participando realmente. Eu acho que isso ainda
€ um ponto negativo."

E12 Pro-Reitor X "Ah, eu acho ele um ganho. Como eu ja lhe disse
anteriormente, eu t6 aqui, eu estou aqui na
Universidade desde uma época que néo se elegia reitor.
Ent&o, o processo eleitoral foi muito bem-vindo, é muito
importante e eu acho saudavel. A disputa, infelizmente,
a gente ganha ou a gente perde, mas a disputa é
necessario, valida, é construtiva, positiva; tem que ser,
a gente tem que lutar para defender esse direito até a
morte."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao processo eleitoral para a reitoria da Universidade, o entrevistado EO1 relata
gue as pessoas nNdo se sentiam obrigadas a votar, que "nao se carregava muito peso™ nisso, ainda
que afirme que a eleicao “mexia com todo mundo”, e que eles procuravam ler e acompanhar o
estava acontecendo. Para o entrevistado, 0s alunos eram muito mais interessados nesse
processo, no entanto, com relacdo a ultima eleicdo relata que ndo sabe, mas talvez por estar
participando, percebeu que houve um “aspecto, uma conotagao bastante diferente das ultimas”
eleicoes.

Da mesma forma, conforme o entrevistado E02, em relacao a outros processos eleitorais,
0 ultimo teve caracteristicas que "ndo da para negar”, mas a0 mesmo tempo acredita que o
resultado ndo mudaria: "Eu acho que o resultado ndo mudaria, ou seja, ndo venceria e quem
venceu, venceria". Sobre o processo eleitoral em si, o entrevistado explica: "Normalmente,
claro que ndo é cem por cento, participa um terco, trinta e trés, trinta e quatro, trinta e cinco por
cento”, enquanto que nesse ultimo processo eleitoral "nem dez por cento” das pessoas
participaram. Por ter participado do processo ele ainda afirma:

"SO6 vé os numeros. Participaram dois tergos, sessenta e sete por
cento. A Universidade estava mais esvaziada. E técnicos, pra
surpresa minha, mas depois pensei em uma explicacdo, posso ta
errado, mas vou tentar essa explicacdo; técnicos também sempre
foram igual professores, perdem noventa por cento e manteve. Foi o
Unico segmento que ndo teve diferenca. Se vocé olhar todas as
campanhas, eles sempre estéo beirando noventa por cento, um pouco
mais, um pouco menos (Entrevistado E02). ”

A explicacdo para essa diferenca nos nameros, segundo o entrevistado E02, € que 0s
técnicos, em sua maioria, moram pela cidade de Seropédica ou préximos a Universidade:
"Entdo, era mais facil para eles se mobilizarem, sairem das suas casas [...] também o docente
ndo foi tdo baixo, dois tergos € uma coisa alta, mas normalmente, sdo noventa, perto de cem".
Segundo o entrevistado na ultima elei¢do caiu para sessenta e sete, 0 nUmero de docentes que
votaram.
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O entrevistado ainda defende: "Professor ¢ diferente de técnico, moram muito afastados e na
ocupagéo e greve ndo tinha, realmente, o que fazer aqui. As vezes néo tinha nem pesquisa”. E
lembra que muitos professores tém suas pesquisas fora do campus da universidade: "Muitos de
nés, faz pesquisa fora daqui e aproveita a situagdo mesmo ja que ndo tem aula mesmo, fica mais
fora do que dentro da Universidade".

Sobre os alunos o entrevistado explica que normalmente, ndo chega nem a cinquenta
por cento, a sua participacdo, mas que dessa vez foram somente dez por cento dos alunos,
considerando essa eleicdo “"realmente uma situacdo especial”. Para o entrevistado em um
periodo de aula normal j& ndo se tem muitos votantes, ainda mais quando se realiza um processo
eleitoral num periodo de férias ou greve: "Uma eleicdo nas férias. Imagina fazer uma elei¢do
nas férias? Alguém faz isso? Ndo. Motivos Obvios. Até porque nas férias td todo mundo
viajando, entdo. Mas na greve ha também uma situacdo de esvaziamento", reconhecendo que
foi uma "situacdo atipica”, e que foi a primeira vez que aconteceu uma eleicdo durante uma
greve.

Outro aspecto critico € abordado pelo entrevistado EO3 que explica que a definicédo de
colégio eleitoral é complicada, uma vez que alguns aposentados podem votar, mas nem todos.
Apenas 0s técnicos aposentados podem votar, professores aposentados, ndo podem, e ndo existe
uma opinido formada sobre essa situacdo e se deve ser mudado ou ndo, gerando bastante
impacto, explica o entrevistado.

O entrevistado EO3 apresenta também um aspecto interessante em relacdo a
apresentacdo da chapa, de acordo com ele, na maioria das outras universidades, as chapas
apresentam somente os candidatos ao cargo de reitor e de vice-reitor, e quando eleita, o reitor
monta o seu “gabinete” de reitoria, conforme os seus colaboradores, assim como acontece com
0 presidente eleito e seus ministros, compara o entrevistado. Ja no modelo vigente da
Universidade Rural, a chapa deve se apresentar “completa, quer dizer o presidente mais os
ministros”, segundo o entrevistado, que ainda reflete sobre determinado impacto:

"Para vocé indicar um nome para sua chapa para Pesquisa e Pés-
Graduacao é complicado. Vocé precisa de qué? Quais critérios?
Primeiro, potencial eleitoral. Segundo, que instituto, em qual instituto
esta lotado? Vocé ndo pode colocar trés, quatro Pré-reitores do
mesmo instituto, porque politicamente e eleitoralmente é ruim. Entdo
vocé tem que procurar uma abrangéncia pra vocé ter um potencial
eleitoral, né? E, tem que ter habilidade politica, tem que ter
competéncia administrativa. Com esses quatro requisitos, dificil
encontrar um igual (Entrevistado E03).”

Para o entrevistado E03, as vezes pode se ter 0 voto e ndo a competéncia, ou se tem a
competéncia e ndo o voto, e esse "elemento™ que falta pode gerar consequéncias, principalmente
quando a chapa vence a eleicdo e passa a administrar a universidade: "Ai, o cara que era bom
de votos, ndo sabe o que fazer. Ou aquele que era muito competente ndo tem respaldos, ndo tem
0s apoios necessarios”. O entrevistado considera que é muito complexo montar uma chapa, pela
dificuldade de encontrar pessoas que queiram fazer parte, até mesmo pela exposicao. E declara
que ele proprio teve “algumas dificuldades” dentro do seu instituto, e até mesmo dentro da sua
chapa, por ser candidato a vice-reitoria, porque outros também poderiam ser, e afirma que:
"Sempre € um desgaste, uma exposi¢cdo. A pessoa tem de ter uma disposicdo, uma
determinac&o, se quer fazer de uma forma séria uma candidatura.” Ainda discorrendo sobre o
entrevistado relata que houve candidato que aceitou s6 para “atender um chamado”, fazendo
com que a chapa se formasse apenas no final do processo de candidatura.
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Para ele, esse tipo de coisa € “facil” e por isso deve haver um debate, porque o “dificil” ¢ montar
uma equipe cem por cento, previamente, em uma disputa eleitoral, enquanto que em outro
momento a conversa poderia ser pautada pela competéncia: “O reitor teria mais flexibilidade
para montar uma equipe melhor. E, também, ndo ficaria dependendo tanto” e nem pensando
“ele me apoiou na hora H, entdo, o que eu faco com ele?”, como o exemplo dado pelo
entrevistado.

Sobre a condugdo do processo eleitoral, o entrevistado EO4 considera que sempre foi
feito pela ADUR, e nesse Ultimo processo houve um "rompimento meio em cima do processo
eleitoral”. Segundo o entrevistado a ADUR resolveu que ndo iria conduzir mais 0 processo,
deixando o processo ficar "solto", o que considera que "foi péssimo porque ele acabou
construido pelo grupo politico majoritéario, né, que teve representatividade, fez pressdo la na
Assembleia Comunitaria para que fosse representado 1a na comissao eleitoral”. De acordo com
0 entrevistado EO4, essa situacdo foi negativa para a credibilidade do processo, assim como,
para o processo como um todo, “uma vez que a comunidade académica foi convidada, né, estava
14, 0 processo se desenhou e a gente tem que acatar™, enquanto defende que a Rural ainda precisa
chegar a um outro patamar de discusséo sobre o modelo de consulta publica, considerado pelo
entrevistado como "fragilizado™. Sobre a fragilidade do processo o entrevistado esclarece:

"Eu acho que a conducéo desse processo ela foi feita de forma muito
ruim [...]. Os sindicados, eles deixaram de estar a frente, né, ADUR,
SINTUR e DCE [...] € muito ruim. Porque ela acaba deixando na méo
dessas forcas politicas, né, que de repente conseguem ai uma
hegemonia para terem a comissdo eleitoral a seu favor. E eu acho
isso uma forma ruim de conduzir o processo (Entrevistado E04).”

Enguanto que o entrevistado E05, reconhecendo sua autoria em parte do problema,
ainda assim, critica-o: "Em mil novecentos e oitenta e oito, primeira elei¢do direta pra reitoria,
eu defendi, eu era presidente da ADUR, coordenador do processo eleitoral; e eu defendi
fortemente que a eleicdo tivesse um terco para cada segmento”. Segundo o entrevistado, ele
defendeu que o peso eleitoral fosse um terco para cada seguimento, ou seja, 0s professores
valeriam um terco do total dos votos, estudante valeriam um terco do total dos voto e isso inferiu
bastante no ultimo processo eleitoral: “parece papo de perdedor, mas assim, foi um golpe
aplicado pela reitoria de entdo, junto com o grupo de estudantes Levante. E, e mudaram o
resultado eleitoral, aos poucos os estudantes que ficaram na universidade tava ligado ao
movimento, e, entdo, mudaram o resultado”.

Ainda sobre o processo eleitoral para a reitoria, o entrevistado E06 entende que, muitas
vezes é feita de uma maneira com curto espaco de tempo, impedindo que a chapa faca uma
campanha melhor: "Uma pessoa desconhecida vai continuar desconhecida”, observa o
entrevistado que ainda reconhece: “a gente pede espago pra outros candidatos que sdo mais
experientes, mais conhecidos, tem uma estrutura melhor. Entdo, eu acho a eleicdo em si, 0
modelo, ndo é muito bom, mas como eles usam esse modelo, tempo que eles usam, ai
prejudica.”

Com outra perspectiva 0 entrevistado EQ07, considera o processo “extremamente
positivo" e por isso, defende, mais uma vez, que o processo deve continuar de forma amadora,
justificando que ser “o momento em que nds temos a oportunidade de fazer uma grande
discussdo sobre a universidade e 0s rumos que essa universidade tome. E o diadlogo tem que se
pautar nesse momento". Para o entrevistado E07, esse momento é considerado de "uma riqueza
imensa” tanto pra quem se candidata, assiste ou participa, e tem a oportunidade de avaliar os
caminhos que a universidade esta indo e quem tem mais condicdo de defendé-la, podendo
"avaliar quem tem naquele momento mais condi¢Ges de modificar os caminhos ou aprofundar
os caminhos pelos quais ela ta indo”.
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O entrevistado EQ7 ainda destaca a importancia do grupo em se organizar ao afirmar
que “as vezes vocé tem uma cabeca de chapa muito boa, mas o grupo que t4 acompanhado tem
fragilidades”.

E defende que o processo deve continuar amador: “Por isso, a gente tem que ter essa
capacidade muito genuina, muito espontanea de ir para o debate sem nenhuma mascara, sem
nenhuma pompa assim”, incorporando os trés segmentos: técnicos-administrativos, docentes e
discentes, fazendo com que sejam cada vez mais envolvidos, 0 que o entrevistado acredita ser
a coisa mais dificil: “envolver todos nos grandes debates que vai culminar com a elei¢do”.

Para o entrevistado E08, o processo eleitoral na Universidade tem uma razéo historica,
que € o processo politico brasileiro no momento em que o Brasil "saiu™ do regime militar em
que houve um sentimento de que o processo democratico deveria se estabelecer também dentro
da Universidade. Por ter participado o entrevistado relata que isso foi sendo cultivado
gradualmente até que chegou o momento da primeira campanha, defendendo que, "houve
também uma decisdo muito sensata da época da composicao de que a escolha ndo seria apenas
do reitor e vice; seria completa, de uma chapa completa da gestdo superior”. O entrevistado
explica que o intuito dessa deciséo era,

"[...] que a comunidade tivesse a oportunidade de conhecer o grupo
da gestdo e ndo o reitor, o reitor e o vice apenas; se fosse o caso da
dupla, né! Entdo essa foi uma deciséo que deu um conforto muito
grande pra aquele contexto, que hoje é muito questionada porque néo
tem mais aquele contexto de saida do periodo de ditadura, de
governos impostos e de reitores que foram escolhidos sem a
participacdo da base da Rural, entdo, ela foi muito propria
(Entrevistado E08). ”

Na mesma perspectiva das mudancgas que ocorreram nas universidades, o entrevistado
E10 entende que, "a Universidade sofre modificacGes e reestruturacoes, expansdes e também,
com a cria¢do de novos cursos, Novos campi, etc., isso tornou processo eleitoral um pouco mais
complexo em termo da sua logistica e também do esforco que tem que ser feito no processo da
campanha [...]". Segundo o entrevistado um “elemento complicador™ é que além dos cursos
presenciais, hoje a Universidade Rural conta também com os cursos a distancia (EAD), que
"ainda ndo, indevidamente, é digerido, e sistematizado, normatizado num processo eleitoral”.
E assim como o entrevistado E03, o entrevistado E10 lembra da questdo dos aposentados ao
afirmar que, "sempre que chega no momento da eleicdo hd uma certa polémica se 0s
aposentados podem ou ndo votar". Para o entrevistado sdo questbes que sempre geram
problemas no momento da eleicdo e da votacdo para definir os locais onde serdo colocadas as
urnas: "H& ainda uma parte bastante significativa ainda ndo normatizado que toda elei¢éo
sempre gera problemas”.

Enguanto que o entrevistado E11 deixa bem claro que tem muitas coisas que ndo
concorda com o modelo paritario, e que existem outros modelos como da Embrapa que optou
pelo concurso para a escolha de seus diretores: "As pessoas se inscrevem, tem uma comissdo
gue vai avaliar, entdo, ou seja, uma coisa mais realmente de gestdo, né, de avaliacdo da gestao
académica. O que que a pessoa contribuiu até agora? Quais sdo os planos?", esclarece o
entrevistado. Para ele, esse seria um modelo muito bom a ser utilizado na Universidade, porém,
explica que, "por tradicdo™ a Universidade usa um modelo que ele considera "dificil na verdade
de quebrar", ao mesmo tempo declara que pelo menos o modelo é democrético e isso € 0 que
importa para ele.

65



O Quadro 12, sintetiza a analise da pergunta de nimero 15 (quinze), que conforme a
pergunta anterior procurou a livre manifestacdo do candidato a cerca do processo eleitoral para
reitora, porém, especificando as eleicdes de 2016 na qual o entrevistado participou como
candidato.

Quadro 12. Pergunta: Como comentaria, de modo geral, a eleicdo de 2016 na universidade?

(continua).
Entrevistado Funcéao Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO1 Vice-Reitor X "A eleicdo de dois mil e dezesseis ela, ndo tem como a

gente ndo declarar que ela foi extremamente é
conotagdo politica, né. Uma evidente conotagdo
politica, de grupos fortes é nesse sentido em que
contrastou com essa eleicdo provinciana da gente
mostrar, fazer o perfil, se candidatar com a... com o
coracdo aberto, com espirito, né, desprovido de
qualquer interesse individual, né, comum de cada um;
mas é ficou assim."

E02 Reitor Y "Nao, foi uma eleicdo limpa. Eu até ja elogiei meus
adversarios, elogiar o vencedor da eleicdo o reitor
Ricardo Berbara. Foi uma elei¢do limpa, os candidatos
se comportaram corretamente. Nesse caso ndo tem o
que falar. Quer dizer, alias tem o que falar que é esse
reconhecimento que foi uma eleicdo feita de maneira
correta entre todos os... todos os concorrentes."

EO03 Vice-Reitor Y "Em que aspecto? O resultado? E porgque o processo
eleitoral... vocé vai ouvir isso de outra pessoa, foi
totalmente influenciado pelo processo de ocupacéo da
universidade. Mas eu vejo isso como parte da politica,
contingéncias podem acontecer. Nao favoreceu a nossa
chapa obviamente. Eu acredito que se favoreceu
alguma chapa, ndo foi a nossa. E, o que mobilizou
professores, pelo menos no primeiro turno. No segundo
turno, como a motivagdo é maior e tal, a pessoa até
parece pra votar, né."

EO04 Pré-Reitor Z "Eu acho que foi um processo extremamente confuso,
extremamente conturbado por muitas razées. [...] entéo,
tudo foi muito nebuloso, tudo foi decidido muito em
cima da hora. N6s ainda lidamos no meio do processo,
que dizer a gente estava no meio de um... no inicio do
processo, né, ai do golpe no governo federal, e da
mudan¢a de governo, a instabilidade toda, aquele
cenario todo de instabilidade e de muita tensao politica,
né. E isso se reflete na universidade, a uma universidade
publica diretamente ligado ao governo federal e as
politicas dele, entdo, isso se reflete na universidade."
E05 Vice-Reitor z "E uma eleicio que teve quatro chapas que foi é, em
principio seria bem disputada, mas que acabou sendo
totalmente deturpada porque foi feita com a
universidade vazia. Entéo, assim, fazer uma eleicéo pra
reitoria e, isso foi meio que imposto pela reitoria e entdo
junto com a chapa com muita, muita pressdo da chapa
gue acabou vencendo a elei¢do, por razdes que me
parecem Obvias. E, entfo, a eleicdo aconteceu com a
universidade em greve, com os estudantes em greve,
portanto, a universidade vazia."

66



Quadro 12. Pergunta: Como comentaria, de modo geral, a eleicdo de 2016 na universidade?

(continua).

EO07

Pro-Reitor

w

"Eu acho que foi um processo muito tranquilo. Eu acho
gue a gente ndo teve... acho que foi um processo franco,
aberto, de dialogo. Claro que vocé tem ali troca de
farpas, porque troca de farpas, eu acho que dentro de
um jogo franco, a troca de farpas ndo é uma coisa ruim;
eu ndo tenho problema com isso. As criticas, eu ndo
acho que seja ruim. Eu acho que é ruim quando vocé,
digamos assim, vocé bula as regras, vocé sai do fair

play[..]."

EO8

Reitor

"Entao, a de dois mil e dezesseis, ela foi permeada por
uma condicdo extraordinaria que ndo ocorreu no
contexto das demais campanhas anteriores. Ela havia
um movimento, estudantil, essencialmente com respaldo
de técnicos e professores também que na reta final da
campanha, paralisou a Rural. Eles ocuparam o Prédio
Principal, o P1, e ai suspenderam as aulas; boquearam
todos os prédios, bandejéo fechado pra ser utilizado, s6
atendia aqueles que estavam respaldados pelo
movimento estudantil. Entdo, ela deu uma conotagdo
completamente (nica, né, nessa campanha."”

E09

Pro-Reitor

"Acho que foi uma eleicdo muito conturbada. Uma
eleicdo que acho que ndo expressou o desejo da
comunidade como um todo, porque 0S ndmeros
mostram isso, né. Vocé vé no universo de alunos, apenas
dez por cento compareceram as urnas, né, um
percentual muito baixo. Docentes foi um nimero um
pouco menor do que normalmente acontecia, pelo
histérico né, da participacdo geralmente em torno de
oitenta e cinco por cento; dessa vez acho que foram
sessenta e cinco, setenta por cento. Técnico
administrativos ndo bateu, mas é um indicador também
enviesado, porgue entram os aposentados, né. Entéo, ali
é um indicador que é dificil vocé medir com preciséo
porque entre o numero de votantes, visualiza os ativos.
Entdo, ndo tem como... como... como..., mas foi um
momento muito delicado, eu acho, pra instituicdo."

E10

Vice-Reitor

"Foi uma elei¢do tranquila, né? Uma eleicdo que o
resultado foi acatado pelas outras chapas. E que com...
gue teve dois turnos, né."

Ell

Pro-Reitor

"Opa! Dois mil e dezesseis. Inicialmente, o que acontece
gue eu vejo o seguinte, que muito se fala dessa questéo
de candidatura, prd-reitor, nés temos que mudar o
sistema; eu acho que vem, eu ndo sei se vocé ja ouviu
discussdo sobre isso, mas as vezes se fala muito: “ah,
vamos fazer so escolha pra reitor e vice”; porque
muitos lugares do Brasil sdo assim, é o vice, é o reitor e
0 vice. Isso tiraria essa disputa, né. Como a gente...
Hoje, nds somos uma universidade maior, mas vocé
imagina isso anteriormente. Mas tira essa coisa da
eleicdo, de escolha de chapa; eu acho que isso por um
lado dificulta muito o desenvolvimento depois da
gestdo, né."
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Quadro 12. Pergunta: Como comentaria, de modo geral, a eleicdo de 2016 na universidade?
(continuagéo).

E12 Pro-Reitor X "Isso € um pouco mais complicado. E eu ndo sei nem se
vai caber nessa resposta ou em alguma outra. Mas, eu
Vejo 0 seguinte, €, houve uma polarizagdo muito grande
entre o que foi... entre o que era designado de direita e
0 que era designado de esquerda, mas na realidade
ninguém aqui era de direita. Mas houve em algum
momento que algumas pessoas, principalmente a chapa
ganhou, né, ela se autoproclamou, né, de esquerda. E
colocou todo o... todos os outros, todas as outras trés
chapas na categoria de direita, né?!"

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao processo eleitoral de 2016, no qual os entrevistados participaram como
candidatos, o entrevistado EO1 afirma que como participante e tendo acompanhado todo o
processo: "havia algo muito, muito discrepante em relacdo ao que vinha acontecendo™.

Enguanto que o entrevistado EO02 aproveita para elogiar também os adversarios que
foram derrotados, assim como o que foi vitorioso e as suas respectivas chapas. Para o
entrevistado, "ndo s os candidatos a reitor, as chapas todas se comportaram de maneira correta,
como deve ser”. E faz questéo de "registrar” que foi uma elei¢do "limpa, correta e com respeito”.

Afirmando que de forma pessoal achou que mesmo sendo de outra chapa, a chapa que
venceu foi o melhor para a Universidade e que tal chapa se mostrou na hora a melhor em
lideranca e gestdo: "Vou falar do reitor, né? Foi o perfil mais adequado para 0 momento que ta
atravessando a Universidade Rural e a universidade publica em maneira geral. Entdo foi um
resultado feliz [...]".

Por outro lado, o entrevistado EO3 lembra que a questdo da greve desmobilizou setores
de estudantes que ndo ficam na Universidade Rural. E explica que alguns alunos moram distante
da universidade e que ja na quinta-feira de aula normal ndo se tem "qudérum®”, e numa situacao
de ocupacdo sem previsao de aula os alunos vdo embora até mesmo porque eles acabam tendo
um despesa sem necessidade em se manter no campus, acreditando que isso impactou muito no
processo.

Ja o entrevistado E04 afirma que achou um processo extremamente confuso e explica
que, "primeiro pela incerteza em relacdo a como seria a eleicdo por conta dessa saida stbita da
ADUR do processo eleitora, ele ficou muito fragilizado, né. Porque vocé nao sabia muito bem
como é que seria a conducao desse processo [...]" e também pelo clima que era de muita atencdo,
"no meio |4 do processo eleitoral a gente pegou uma ocupacdo da reitoria, né. E aquele
movimento de ocupacdo das universidades e que depois foi se estendendo pelo pais todo™. O
entrevistado lembra que a Universidade Rural foi a primeira ou uma das primeiras e isso
interferiu muito no processo eleitoral,

"Porque isso muda muito a quantidade de gente que vota, porque a
Universidade estava esvaziada. Muito menos alunos votando, nimero
muito menos alunos votando, nimero muito menos. Porque ndo da
para exigir dos alunos que estejam |4 pra votar, porque a
universidade néo ta funcionando. Seropédica estava completamente
esvaziado, e 0s outros campi também. Entdo acabou que a
participacéo foi muito maior daqueles alunos que estavam envolvidos
com processos politicos internos (Entrevistado E04). ”
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O entrevistado E04 acredita que a grande maioria dos alunos acabou ficando fora do
processo e isso gerou um impacto, podendo, talvez, fazer diferenca: "no processo eleitoral como
esse, delicado como esse, pode fazer toda a diferenga”. E explica que ainda assim, as chapas
concordaram em levar o processo em frente, mesmo com a ocupacao, e ndo deixar para 0 ano
seguinte.

Com a mesma perspectiva o entrevistado E05 aponta que os professores e técnicos
votaram em sua imensa maioria, mas quanto aos estudantes lembra: "precisamente, me parece
que sete por cento dos estudantes votaram, com certeza bem menos que dez por cento votaram".
E por isso, declara que a eleicdo de 2016 foi "enviesada, antidemocrética, porque foi feita com
a instituicdo vazia".

Por ter participado do processo o entrevistado EQ6 observa que as pessoas tém uma certa
"ansia pra ser reitor" e ainda afirma: "aqui no nosso meio o curriculo da pessoa vale pouco”,
justificando que "se a pessoa € participante dos movimentos sociais, vale muito mais do que o
curriculo de experiéncia de uma pessoa”. Para o entrevistado, isso foge se seu ideal de reitor,
que defende: “O cara tem que ser competente, ndo um cara que vai pra rua gritar fora isso, fora
aquilo”. O entrevistado considerando a ultima elei¢do muito conturbada e ainda declara que
“ela foi armada, ela fo1 muito bem manipulada por essa chapa que ganhou”, além de relatar que,

" [...] pessoas que apoiavam outras chapas através de doacOes de
quentinhas apenas pra quem fazia parte do movimento, que eram
pessoas ligadas a essa chapa. Entdo realmente ela... ela... apesar de
eu ter aceito, por ter aceito democraticamente, eu acho que ela deve
ser... eu considero ela sem credibilidade (Entrevistado E06). ”

Ja o entrevistado EQ7 declara que nao tem problema com “o jogo”, desde que esse jogo
“tenha regras claras e as pessoas respeitem as regras, fazendo um paralelo entre o processo
eleitoral e jogo, exemplifica que,

"No modelo ideal é que a gente ndo precisava se doar. Se o jogador
fizesse a falta e levantasse a mao e falar: 'eu fiz a falta'. A gente
precisa do &rbitro muitas vezes porque muitas vezes ou a grande
maioria das vezes as pessoas cometem as faltas e ndo se... ndo
levantam a mao pra dizer. [...] e eu acho que é um pouco isso, se vocé
ta num jogo franco, tem regras claras e as pessoas respeitam as
regras, a farpa, a critica faz parte (Entrevistado E07). ”

Para o entrevistado E7, foi um pouco do que aconteceu no Gltimo processo eleitoral,
"um jogo muito franco” com muitos debates, alguns "um pouco mais duro, outros menos"”, e
sobre esses debates o entrevistado relata uma "troca™ entre as chapas, no qual ele vé como uma
"grande oportunidade™ em que eles podem aproveitar ou ndo, e que pessoalmente, espera que
continuem aproveitando,

"Eu, particularmente, tive a oportunidade de participar de um debate
com a pessoa que também se candidatava a Pré-Reitoria de Assuntos
Administrativos [...], a chapa que era concorrente e foi maravilhoso
0 debate, maravilhoso mesmo. Porque chegava momento que ela
falava: 'nossa, ndo tinha pensado nessa proposta, vou incorporar ao
meu plano', e eu falava a mesma coisa pra ela. Foi tdo bom que hoje,
atualmente, ela é convidada nossa a dar palestra pros servidores da
PROAD (Entrevistado EQ7). ”
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O entrevistado E08 expde que foi contrario ao processo eleitoral ser realizado num
momento de greve, inclusive declara que se posicionou contrério em uma reunido com a reitoria
de entdo e outras chapas, e que todos foram contrarios ao que ele estava dizendo. Conforme a
sua percepcdo "o aluno médio que ndo era do movimento, ndo estaria aqui presente pra opinar,
pra votar. E isso ai, era o pior dos mundos. Porque o eleito, foi eleito por uma minoria, e uma
minoria rotulada, definida, pré-definida, aqueles do movimento. E, ai deu no que deu".
Conforme o entrevistado, os outros candidatos entenderam que ndo era preciso adiar 0 processo
e que havia uma "sombra" de que o mandato da reitoria estaria "vencendo" o periodo e poderia
"cair num vazio", portanto, a elei¢ao traria um momento de tranquilidade. Sobre essa "sombra™,
esclarece: ¢ a “sombra de que vencendo 0 mandato da reitoria e ndo escolhido o novo reitor,
correriamos riscos politicos ou escolhas, né? E ai, todos optaram por manter aquele quadro,
mas de antemdo, jA& me parecida claro quem seria o escolhido, como de fato aconteceu",
defende. Ainda sobre essa escolha o entrevistado acrescenta,

"Foi escolhido o que tinha identidade com o movimento, com aquele
que aqui estavam. Entdo, foi o quérum mais baixo de todas as
campanhas nos trés segmentos [...]. Se tivesse um limite de piso de
eleitores, a campanha seria nulo, absolutamente nulo. Entdo eu vejo
um quadro muito, muito triste porque nao tem respaldo de dizer que
foi eleito pela maioria, porque n&o foi (Entrevistado E08). ”

O entrevistado E08 ainda acrescenta que isso € algo "muito ruim para todos, é ruim pra
Rural, é ruim pra quem ganhou, é ruim pros que ficaram de fora e perderam. Uma desilusado
muito grande, né do processo”, percebe o entrevistado.

Da mesma maneira, o entrevistado EQ9 reconhece que fizeram um ato de "extrema
irresponsabilidade com a Instituicdo em manter uma eleicdo para reitoria, algo importante, no
cenério de greve das trés categorias”. E acredita que o processo sendo da forma que foi feito,
beneficiou a chapa que venceu: "Porque tinha um integrante ali que eram continuidade, alias,
um ter¢o da atual composigdo da gestdo atual, vem da anterior”. J& 0 entrevistado E10,
entende que a sua chapa colocou propostas novas visando a universidade de forma conectada,
no sentido que a universidade vem se tornando uma organizacdo com varias unidades,
chamando-a de "organizacdo multidivisional”, pois possui varios campis, além de varios
institutos. Ao mesmo tempo ele chama a atencdo para a questao que a universidade se tornando
uma organizacdo multidivisional em termos fisicos, mas que ao mesmo tempo "néo era dotada
de um mecanismo de gestdo, de mecanismo para administrar essa nova estrutura organizacional
de forma adequada”. E observa que para a Universidade se tornar uma organizacdo em rede, é
necessario um esforco que a nova gestéo esta fazendo, dotando-a de um sistema de informacéo
com o intuito de integrar todas essas divisdes. O entrevistado E10, observa ainda que,

"Agora a universidade é constituida € de sistema de informacéo para
que facilite, né o funcionamento, né? E evite o deslocamento, de aluno
e professores, desnecessario para a obtengdo de algum tipo de
documento e etecetera. Entao, ainda ndo é uma organizagdo em rede,
ela é uma organizagdo multidivisional, mas cujo mecanismos € de
gestdo da informacdo que facilite, né o seu funcionamento sem a
necessidade do seu deslocamento fisico das pessoas (Entrevistado
E10).”
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Para o entrevistado E11, em relacdo ao processo eleitoral, existem pessoas que
entendem e querem o melhor para a universidade e outros que colocam uma dificuldade:

"Entdo, assim, muitos falam 'ah, vamos fazer reitor e vice', mas
ninguém antes, depois que teve a eleicdo toma a frente disso. E ai,
guando chega no altimo, quer dizer, no Gltimo ano da eleicdo, 1a
faltando dois, trés meses comeca essa discussdo de novo - 'ah vamos
fazer sO a escolha pra reitor e vice?' - E ai, ndo da tempo e fica por
isso mesmo (Entrevistado E10). ”

Quanto ao processo de 2016, o entrevistado E10 relata que foi bastante concorrido,
contando com quatro chapas e muitas discussdes importantes, no entanto o tempo era pequeno
para poder discutir com mais de garantias de que todo mundo conseguisse enxergar as
propostas. O entrevistando também comenta que algumas pessoas preferem nédo se
comprometer, e, portanto, nem participam das elei¢des: "eu entendo que € muito assim, muito
voluntério na verdade a participacdo, né. Tem gente que ndo quer nem se comprometer, vai nem
participar. Eu acho que isso € uma perda muito grande pra universidade na verdade”. Também
considera que "quando vocé se omite, ndo vai participar, vocé ta dizendo: ‘olha, tanto faz
qualquer um'. Eu acho que isso ai, ndo pode, ndo deve acontecer, principalmente, num regime
democratico, né.", para o entrevistado E10, se existe a oportunidade, todos devem participar,
manifestar a sua intencdo, o que querem, o melhor candidato, sempre respeitando o desejo de
cada um.

Enquanto que o entrevistado E11 considera que apesar do processo eleitoral ter sido
bastante movimentado, com quatro chapas, ele foi “bem conduzido” e que acredita que nao
aconteceu grandes problemas e que “foi importante mostrar, também a comunidade suas
responsabilidades”.

Ja para o entrevistado E12, “¢ mais ou menos como vocé polarizar entre o bem € o mal”
porque, conforme o entrevistado relata “cles” se adotaram de esquerda, na posicdo do bem,
enquanto que todo o resto era considerado como “mal”: “Contra o mal, todas as medidas sao
justificaveis, tanto ¢ que nds fomos vandalizados”, declara o entrevistado. Sobre terem sido
vandalizados, o entrevistado relata: “nos perdemos mais de dez, mais de dez posteres, cartazes...
NOs éramos vandalizados o tempo todo. Ah, alguns momentos foram construidos, algumas
situagdes, onde houve tentativa de linchamento. Foi muito complicado”.

O Quadro 13, sintetiza a analise da pergunta de nimero 16 (dezesseis), que procurou a
livre manifestacdo dos entrevistados sobre a influéncia de partidos politicos no processo
eleitoral dentro da Universidade.

Quadro 13. Pergunta: Acredita que partidos politicos podem influenciar na formacéo das
chapas candidatas a Reitoria? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida )
EO01 Vice-Reitor X "E, eu acredito. Eu acredito. Acho que vivemos, hoje,

numa... num interesse mutuo, né, de politicos. E a Rural
aqui ela é muito vinculada, muito préxima aos politicos
de Seropédica principalmente, né, sem... sem... sem
citar os da Baixada também, porque a Universidade tem
14 em Nova lIguacu, entdo, tem... tem também outros
politicos interessados."
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Quadro 13. Pergunta: Acredita que partidos politicos podem influenciar na formacgéo das

chapas candidatas a Reitoria? (continua).

E02

Reitor

Y

"N&o, ndo. Todas as chapas tinham pessoas que tinham,
digamos assim, preferéncia partidarias diferentes. A
minha tinha. Todas. Inclusive eu sou... Todas, todas.
Vocé pode ter, digamos assim, uma maioria digamos,
assim, maioria dos membros dessa chapa sd@o mais
digamos, assim, vou falar de partido, falar de ideologia;
tem mais ideologia. Isso é natural porque os seres
humanos tém ideologia."”

EO3

Vice-Reitor

"Influéncia de fato. Influéncia muito, tem militantes. Se
VOCE pesquisar nossos pro-reitores atuais, vocé vai ver
0 que é militante, no Facebook vocé vai ver que tem um
pessoal que faz campanha. Analista politico é que esta
discutindo sobre o futuro da elei¢cdo do segundo turno,
da unidade do [inaudivel] essas campanhas todas.
Entdo, influéncia, isso é fato. Isso ai a politica..."

E04

Pro-Reitor

"Ah, certamente. Eu acho que a gente teve a clareza
disso no processo de dois mil e dezesseis em relagéo a
chapa da reitoria. E isso é muito claro, né. E eu acho
gue isso é ruim. Eu acho que isso é muito negativo, né,
porque isso acaba gerando assimetrias também dentro
do processo politico. E, porque lida também com
recursos e tudo mais. Agora, eu acho também que tem
uma coisa que é do proéprio processo politico de como
ele se coloca no Brasil. Assim, se vocé tem uma... A
caracteristica da reeleicdo ela é, na minha opiniéo,
muito... ela cria simetrias, né, desde do governo federal
atodos os governos estaduais, todas as elei¢fes acabam
sendo, seguindo o mesmo modelo e nas universidades
também."

EO05

Vice-Reitor

"Ah, podem. Com certeza! Ha, podem, desde sempre. O
Partido dos Trabalhadores fez questdo de ocupar 0s
lugares todos nas Instituicbes Federais. E agora os
grupo Levante, do PT, ganhou a elei¢c&o de dois mil e
dezesseis na Rural."

E06

Reitor

"Com toda certeza. A chapa que ganhou, atualmente,
ela é totalmente ligada a partidos politicos. E elas tem
uma ideologia ilusionista. E o partido politico que ilude,
né, s6 que eles levam; a juventude gosta de ouvir isso.
As pessoas ndo gostam de ouvir a realidade, as pessoas
nao gostam de ouvir que através do trabalho a gente vai
pra frente. As pessoas gostam de dizer 'ndo, eu brigo, eu

faco'.

EO7

Pro-Reitor

"Acredito, claro! Por isso que... Ndo que assim, que
vocé seja é... fecha a chapa, né, partido politico. Acho
gue esse ndo... Acho que a gente muito preconceito com
partidos politicos e eu ndo tenho, ndo tenho. Eu acho
que partido politico cumpre com o seu papel e ndo tem
0 menor problema com quem ¢ afiliado a partido
politico, acho até uma atitude de coragem, uma atitude
clara e tem uma determinada campo ideolégico e ponto
final. Eu também tenho 0 meu campo ideolégico e que é
identificado por partido politicos, e eu ndo tenho o
menor problema com isso."
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Quadro 13. Pergunta: Acredita que partidos politicos podem influenciar na formacao das
chapas candidatas a Reitoria? (continuacao).

EO8

Reitor

z

"Eu entendo que podem. E influenciaram em todas,
influenciaram em todas, em todas as campanhas, nas
chapas néo. A nossa, por exemplo, sempre teve perfil em
todas as campanhas que eu fiz parte, de neutralizar o
movimento politico partidario. E entender que a
composicdo, 0 compromisso nosso é com a Rural.
Entdo, nosso partido é a universidade Rural."

E09

Pro-Reitor

"Ndo. Na formacdo, ndo. Podem influenciar na
dinamica do voto, né, mas pra formagdo, ndo. Eu pelo
menos nunca vi, nunca soube também."

E10

Vice-Reitor

"Sim. O... Esse ndo é o elemento principal, mas
evidentemente todo o professor, todo o estudante, o
técnico administrativo, todo o0s... as pessoas que votam
para a escolha do... das chapas, é tem as suas
preferencias em termo de partido politico. Entdo, de
alguma forma, isso acaba afetando, também, a
organizacgdo é das chapas. As chapas de um modo ou
outro, acaba sempre sendo associada a ideia de algum
partido. Ou pelo menos tem alguma conotagdo
ideologica especialmente aquela tradi¢do da divisdo
entre esquerda e direita."

Ell

Pro-Reitor

"N&o. Eu acho que pode, talvez. Assim, depende muito
do candidato, né, o que que ele realmente pensa e como
que ele... Que eu imagino assim, ndo é, isso aqui ndo é...
Parece uma eleicdo de uma cidade do interior, mas na
verdade ndo é, porque vocé ndo tem e ndo deve ter
apoio, né, de partido politico. Porque isso aqui, a
universidade ela tem que ser [inaudivel], ela tem que ter
essa visdo de que... do universal mesmo, ou seja, aqui
ndo pode ter partido politico de ser né embora l6gico a
gente tenta muito depois do funcionamento da cidade né
do partido politicoA,Be C."

E12

Pro-Reitor

X

"Totalmente. A universidade, hoje, ela ndo é laica, ela é
completamente partidarizada; ela politico-partidaria."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a influéncia de partidos politicos, o entrevistado EO1 ndo sé acredita que existe,

como também relata que a Universidade teve oportunidade de trocar de nome devido a
movimentos politicos que chegaram até a eleger um outro nome para a Universidade: "NO6s
tivemos que fazer movimentos para que ndo mudasse 0 nome da Universidade™. Por isso,
acredita que ha uma influéncia de politicos da regido e redondezas, e que deve ser cada vez
maior, no sentido de trazer a universidade pra perto desses interesses politicos e dos préprios

candidatos.
Com uma outra percep¢do o entrevistado EO2, justifica dizendo que em sua chapa

haviam pessoas que tinham pensamentos diferentes de outros e que todas as chapas isso existia:

"Vocé pode até falar em maioria, a maioria da chapa A tinha essa
ideologia, mas a chapa A tinha ideologia 1. A maioria da chapa B
tinha ideologia 2. [...] isso pode ser a maioria da chapa. Agora, ndo
eram digamos, assim, como se fossem partidos politicos. Todo mundo
daquela chapa tem a mesma ideologia, ndo (Entrevistado E02). ”
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O entrevistado E03, lembra que quando era estudante participou de uma eleicdo e que
houve uma frase de Aristoteles que falou na época, no calor do momento, aos dezenove anos:
"0 homem, o homem ¢ um animal politico, entdo se voce tira a politica fica, animal”, e explica
que “ndo € que a pessoa tem que ser militante, mas a politica permeia a duvida", esclarecendo
que, naturalmente, havendo cargos de poder a ser exercido as pessoas se articulam e entram em
partidos politicos para ter mais influéncia.

Também discorrendo sobre a questdo do poder, o entrevistado E04, explica que quem
estd no poder, sempre tem mais chances, "porque ele ta dentro da maquina, ele conhece a
maquina, ele tem 0s mecanismos de pressao, ele exerce poder sobre pessoas que ele tem poder
e recursos na méo dele naquele momento", esclarece. O entrevistado E04 ainda d& o exemplo
do modelo brasileiro de reeleicdo, acreditando que a reeleicdo ndo é algo positivo dentro das
instituigdes: “Eu acho que gera vicios muito complicados, mas enfim, faz parte do nosso
processo, a gente segue a regra do jeito que ela esta estabelecida. Mas ela cria essas assimetrias,
[...] sem duvida ela acaba realmente tendo mais vantagens, né".

Reconhecendo que sua chapa foi bastante "plural”, pois tinham candidatos de todas as
tendéncias politicas, o entrevistado EO5 esclarece que tinham pessoas mais de esquerda como
ele, a0 mesmo tempo pessoas que estavam no “centro do centro™ e que seu proprio candidato a
reitor € um exemplo de "homem de centro™. Para ele se 0 centro tiver um centro, no centro dele
estaria o candidato a reitor de sua chapa. E acrescenta, "eu sempre trabalhei com ele, me senti
honrado em trabalhar com ele. Uma pessoa sensata e que sempre trabalhou com diversidade™.
O entrevistado E5, defende que seu candidato a reitor nunca escolheu pessoas e nem fez
preferéncias pelas opcdes politicas de cada um, ao ponto que afirma que a sua chapa era a que
tinha "maior diversidade politica".

Ja o entrevistado E06 chama atencdo para um aspecto mais critico dessa influéncia de
partidos, ao fazer a seguinte declaracao:

"0 candidato, por exemplo, que ganhou, disse em varios debates
‘guantas vezes fosse necessario ele entraria no gabinete do ministro’,
disse isso em debate. Pra quem tem experiéncia como eu, 0s outros
candidatos que nos apoiavam, sabia que isso era ridiculo, que isso
era mentira, né? Mas o povo gostava, aplaudia; era um circo, né!
(Entrevistado E06). ”

Para o entrevistado EQ6, as elei¢des tinham que ter uma banca que examinasse 0 passado
e o curriculo dos candidatos para saber se aquela pessoa tinha competéncia para exercer aquela
funcdo: "Se no passado ela foi uma pessoa ligada a universidade, conhecedora da universidade,
se tinha um viés que seja de graduacdo, pds-graduacao, administracdo e extensao”, esclarece o
entrevistado, que ainda acrescenta: "Tinha que mudar um pouco, porque realmente usar, utilizar
partidos politicos para a elei¢do da nisso, ndo funciona. Ficam usando ideias de outros".

Por outro lado, o entrevistado EQ7, defende que a Universidade Rural é uma instituicao
publica de ensino e ao falar da sua perspectiva ideoldgica e da defesa da universidade,
evidentemente se aproxima com determinado partido, mas ndo vé& nenhum problema, ao mesmo
tempo diz que é preciso saber diferenciar a trincheira de um partido politico, e afirma: "Embora
ninguém esteja isento ideologicamente de defender uma determinada ideologia que faz parte de
determinado partido politico [...] desde que ndo se torne uma trincheira do partido”.

Com uma outra percepgdo, o entrevistado EO8 afirma que a influéncia de partidos
politicos ficou muito clara no Gltimo processo eleitoral, e discorre que,
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"E todos sabem, todos que estiveram nas campanhas, sabem dessa...
dessa postura. Mas percebo claramente a presenca de partidos ou de
visdes partidarias, dentro das demais chapas. Nao é visao ideoldgica,
é partidaria mesmo, de militancia partidaria (Entrevistado E08). ”

Enquanto que o entrevistado E10 explica que naturalmente as chapas sdo classificadas
como sendo de direita, esquerda e centro, e como uma consequéncia os candidatos a reitoria
acabam sendo classificados como simpatizantes de algum partido: "Isso sdo elementos que o
eleitorado utiliza para classificar as chapas e até identificar se elas estdo de acordo com aquilo
que elas pensam, com aquilo que elas acham que devem é representar a nova gestao", esclarece.

Dessa forma, “os partidos de forma indireta, evidentemente, acabam sendo elemento
também na definicdo das chapas” e de “definicdo do perfil dos candidatos”. O entrevistado
ainda ressalta a importancia de que o reitor “ndo ¢ um representante de uma agremiacao
partidaria. Ele é representante de uma instituicdo federal de ensino, onde dentro dela, existe
diversas posicdes”.

O entrevistado E11 considera que o funcionamento de uma universidade federal
depende do partido que esta no poder, mas que se existe bons projetos por parte da reitoria, se
existe boas ideias e o se grupo “vai atras”, geralmente se consegue recursos. Segundo 0
entrevistado, "o que falta muitas vezes é isso, correr atras, € vocé ter vontade™ e acredita que a
politica ndo deve influenciar e nem ser "atrelada™ ao processo eleitoral, e ainda defende,

"Eu acho que politico aqui dentro, o candidato tem que ser neutro,
né. E ai, sim, a partir de depois que ta aqui, [...] ndo tem jeito, porque
ai j& parte ser uma coisa da gestdo mesmo politica. [...] por exemplo,
Bolsonaro, ndo adianta a gente vai ter que conversar com ele, ndo
tem: 'ai, eu sou da esquerda, ndo vou conversar'; ndao, ndo tem, ndo
tem isso. Porque é uma instituicdo e a gente tem que dar conta de
manter essa instituicio (Entrevistado E11). ”

O Quadro 14, sintetiza a pergunta de numero 17 (dezessete) que questiona se a chapa
candidata contratou alguma consultoria profissional para sua campanha, como forma de
confrontar a resposta do candidato sobre a campanha de sua chapa ter sido amadora ou
profissional.

Quadro 14. Pergunta: Algum tipo de consultoria foi contratado pela chapa durante a
campanha eleitoral? (Continua)

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista

(E) Pretendida

EO01 Vice-Reitor X "Olha, até onde eu sei, ndo. Pelo menos, a mim, ndo me
foi perguntado, né, nem passado nada disso."

E02 Reitor Y "N&o. Eu acabei de falar. E o que tava explicando, mas

vou responder de novo, né. Eu sei que é a pergunta. De
certa forma eu ja antecipei essa resposta na outra
pergunta. Ndo. Nossa campanha néo foi amadora, mas
também ndo foi profissional. N&o recorremos a isso, né.
Nem pensamos em recorrer a isso."

EO3 Vice-Reitor Y "N&o."
E04 Pro-Reitor z "Consultoria? N&o. Nem tinha dinheiro pra isso."
E05 Vice-Reitor z "N&o."
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Quadro 14. Pergunta: Algum tipo de consultoria foi contratado pela chapa durante a
campanha eleitoral? (Continuagéo)

E06 Reitor X "Nao."

EOQ7 Pro-Reitor W "Nao. Nenhuma. Externa a universidade? Tivemos
varias consultorias internas, externas ndo. Nem lembro.
N&o, ndo. N&o tinha nem dinheiro pra isso."”

EO08 Reitor y4 "N&o foi. Nenhuma. N&o tivemos ninguém profissional
por perto, ou acompanhando ou sendo consultado. Foi
mesmo pelo grupo, espontanea... pelo grupdo, vamos
dizer assim, por todos que estavam la participando."

E09 Pro-Reitor Y "N&o. Ndo, ndo."

E10 Vice-Reitor W "N&o, nao houve. E nem é permitido lealmente que que
haja esse tipo de coisa, entendeu?"

E1l1l Pro-Reitor W "N&o."

E12 Pré-Reitor X "Que eu saiba, ndo."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a questdo de se contratar consultorias profissionais para a campanha, o
entrevistado EO1 afirma que tinham apenas "uma boa participagdo, uma boa colaboracéo de
pessoas de diferentes niveis", como funcionarios, alunos e professores que procuraram "aliviar
um pouco” os erros da chapa, com comentarios, pensamentos e até experiéncias. E reconhece
que ainda assim erraram, mas sempre com uma intencdo de "acertar a frente". Portanto, sobre
a assessoria que sua chapa recebeu ele esclarece que,

"Foi aprendendo mesmo na luta e com as experiéncias dos outros,
que os outros colaboradores que tinham, né uma vivéncia maior de
como fazer, ou de como preparar o material, como se apresentar,
entdo, contamos com essa assessoria (Entrevistado E01). ”

As questBes seguintes, referentes a terceira e ultima parte da entrevista (Bloco C), foram
construidas visando obter a livre manifestacdo do entrevistado sobre o marketing politico que
vem sendo usado, ou ndo, no processo eleitoral dentro da universidade.

O Quadro 15, sintetiza a analise da pergunta de nimero 18 (dezoito), que pretende saber
como o entrevistado avalia a divulgacdo e comunicacdo do processo eleitoral dentro da UFRRJ.

Quadro 15 - Pergunta: Como avalia a comunicacéo e divulgacdo do processo eleitoral na
universidade? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO01 Vice-Reitor X "Bem lenta, né, pouco, pouco divulgada e foi num

crescente. A gente percebeu que as pessoas pareciam
gue ndo ia acontecer a eleicdo ou ndo tinha uma
expectativa, houve, assim, um desinteresse geral, né, um
acanhamento geral. As pessoas ndo conversavam sobre
isso..."
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Quadro 15 - Pergunta: Como avalia a comunicacgéo e divulgacéo do processo eleitoral na

universidade? (continua).

E02

Reitor

Y

"Essa eleicao, ela é divulgada, claro, pelas entidades.
Porque assim, a Universidade ndo pode nem divulgar,
porque essa eleicao ndo € feita pela Universidade, essa
eleicdo que vocé esta se referindo. Ela é feita por
entidades e ndo pela Universidade. Entdo, quer dizer
essa divulgacdo, ela feita pelas entidades. Agora, a
principal divulgacdo, ela ndo é feita pelas chapas,
entdo, na pratica quem faz a divulgacéo sdo as proprias
chapas."

EO3

Vice-Reitor

"Considerando a situacdo de ocupacdo e de
paralisagdo de atividades, acho que foi boa. N&o foi
muito boa, mas foi boa. Ndo posso criticar."

E04

Pro-Reitor

"Eu acho que em dois mil e dezesseis ele foi muito ruim
por conta disso que eu relatei. A incerteza do processo,
vocé ndo ter com clareza, saber quem tava conduzindo
0 processo; ndo tinha como ter comunicacéo.”

EO05

Vice-Reitor

"Huuuuum.. A... A universidade... Teve mais um
problema grave nessa eleicdo O que prejudicou a
divulgacdo e todo processo eleitoral porque a
associagdo dos docentes, a ADUR, pela primeira vez se
omitiu por uma omissao grave, se omitiu em participar
do processo e em coordenar 0 processo."

E06

Reitor

"Bem, a divulgacédo, pela comissdo eleitoral, é muito
fraca. Extremamente fraca, né. Ela ndo chama o
pessoal [inaudivel]. As pessoas ndo tém o impulso de
votar, né? Porque quando a pessoa fica numa
comissdo, ela tem que ser capaz de atrair o pessoal,
mostrar o quao importante uma eleicdo pra reitor pra
universidade. Pra fazer... Essa ndo, essa coloca uma
faixinha ali, uma faixinha ali."

EO07

Pro-Reitor

"Isso na verdade é assim, é uma ac&o... Deixa eu te dizer
um negdcio, essa consulta, porque é uma consulta, ao
longo da histéria que eu me lembre ela sempre foi
puxada pelo sindicato. Até porque isso é uma pauta
sindical importante, ndo é s6 sindical. Mas nessa
eleicdo, especificamente, o sindicato se retirou, por mil
motivos se retirou. E, talvez, a gente tenha perdido um
pouco da capacidade de divulgacdo."

EO8

Reitor

"Bom, pela... pela coordenacéo central é catastrofico,
né. Nessa campanha praticamente ela ndo teve controle
do quadro que se estabeleceu. Claro que somos muito
gratos a todos que la estavam, todos tentaram fazer o
melhor possivel, né! Mas o quadro, o quadro geral era
muito, muito restrito; muito complicado. Tava tudo
parado, tudo fechado, os prédios fechados, as se¢des
fechadas, ndo tinha trénsito, ndo tinha.... Entdo, eu
acho que isso ai também desmereceu o processo."
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Quadro 15 - Pergunta: Como avalia a comunicacgéo e divulgacdo do processo eleitoral na
universidade? (continuacao).

E09 Pro-Reitor Y "Eu acho que foi divulgada na medida do possivel, mas
repito, né, era um momento de ocupacdo. Os prédios
todos ocupados, greve das trés categorias; e os alunos,
muitos impedidos de enfim, ndo s6 dar aulas, mas
impedidos também de usarem o ‘bandejdo’, etecetera e
tal. Que funcionou né, pela primeira vez ao longo da
historia da Universidade, no momento de greve; que
todas as outras o bandejdo parado, dessa vez ele
funcionou. Entdo, assim, é foi... Eu acho que houve a
comunicagdo, todo mundo sabia, mas o processo de
ensino ficou muito prejudicado.”
E10 Vice-Reitor W "A Unica coisa que existe oficialmente é a organizacao
do debate. Todo o resto, cada chapa tem que criar e, por
tanto esforco humano é muito grande e acaba
influenciando no resultado da eleicdo. Que aquele
candidato que ndo contar com uma equipe pra fazer a
campanha, mesmo que ele seja um bom candidato, ele
pode ser prejudicado. Porque ele ndo vai conseguir
divulgar suas ideias da mesma forma que um candidato
que possui uma equipe grande e que se dedique a
divulgar as propostas daquele candidato."
E1l Pro-Reitor W "Entéo acho que assim, o Ultimo ano onde vai realmente
acontecer consulta eleitoral, ela tem comecar,
realmente, no meio do ano pra ter uma divulgacéo
maior, né, ampla pra todos segmentos, dizer: “olha,
esse ano vai acontecer uma consulta, as regras séo
essas”. Eu acho assim, de alertar mesmo toda a
comunidade pra participar."
E12 Pré-Reitor X "Muito falho. Realmente os alunos ndo tem nogdo se
eles... se 0 voto é paritario, se 0 voto no é. E, eles ndo
tém, ndo sabe nem quando ocorre as eleigdes. Eles ndo
chegam inclusive a perceber a importancia que tem um
reitor, porque eles séo muito volateis. Alunos ficam aqui
entre quatro a sete anos, né? Entretanto, a comunidade
toda, inclusive, a comunidade do entorno, é quase que
perpétua aqui da Universidade, pelo menos trinta anos,
né. Entéo, se tratando de técnicos e professores entéo,
isso ndo é muito bem explicado realmente, as pessoas
estdo bem mal informadas a respeito."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a comunicacao e a divulgacdo feita durante o processo eleitoral, o entrevistado
EO01 explica que, a medida que as chapas foram se formando e os debates ocorrendo, houve um
aumento da divulgacdo e um aumento no interesse. E acredita que a partir disso, "as pessoas
tiveram oportunidade de serem mais esclarecidas, de terem uma opcao de voto melhor."

Enguanto que o entrevistado E02, aproveita a pergunta para explicar que a eleicao é
feita por entidades, considerando a elei¢cdo oficial, a qual o resultado vai para o Ministério da
Educacdo, a eleicdo feita no Conselho Universitario. Sobre o Conselho Universitario o
entrevistado esclarece que ndo elege pro-reitores, apenas o reitor e 0 vice. E que na verdade é
uma sessdo conjunta entre o Conselho e o CEPE, os dois conselhos maiores da Universidade
que se juntam em uma votacdo secreta em uma urna. Ele explica que as pessoas acabam
respeitando essa votagdo informal que é feita antes pelas entidades e que o resultado eleitoral é
entregue ao MEC. E por isso, a divulgacgéo &, principalmente, feita pelas proprias chapas.
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O entrevistado E04 considera que nas elei¢cdes anteriores em que se tinha ADUR como
referéncia, as pessoas sabiam quem promovia a comunica¢do do processo, e isso até poderia
gerar algumas criticas se ela se comunicava bem ou ndo, mas no Ultimo processo as pessoas
ficaram sem parametro, e questiona: "Como é que vocé vai cobrar de algum organismo
institucional, de algum grupo ou de algum sindicato, de alguma comisséo se vocé ndo tem?". O
entrevistado chama atencéo para a situagdo afirmando que isso é ruim para o proprio marketing
politico, para uma comunicacao académica e relata que, "a propria comissdo precisou conhecer,
inclusive o historico do processo enquanto ela se constituia, ela ndo sabe o histérico desse
processo e precisa saber, né. E preciso que a Universidade Rural tenha mais cuidado com o
significado do processo de consulta eleitoral”. Segundo o entrevistado, é preciso cuidar dessa
memoria, recuperar esse histdrico para tentar melhorar ao longo do tempo, ao invés de "fazer
mudancas de acordo com conveniéncias politicas de momento"”. O entrevistado tem como
desejo que a Universidade construa bases sélidas de organizagdo para os processos eleitorais,
gerando seguranca para aqueles que se candidatam, colocando-se a "disposi¢do para exercer a
funcédo publica naguele momento, ajustando naquele momento™.

Da mesma forma, o entrevistado EO5 questiona a posicdo da ADUR quanto a ultima
eleicdo, explicando que desde de 1998, era usual o presidente da ADUR presidir o processo
eleitoral, e nesse ultimo a ADUR manteve-se de fora do processo, 0 que na percep¢do do
entrevistado EO5, "permitiu uma comissao eleitoral absolutamente tendenciosa™.

Segundo o entrevistado, tendenciosa por que “eles" excluiram 5.500 (cinco mil e
quinhentos) alunos de ensino a distancia, enquanto que na Universidade o diploma EAD ¢ igual
ao diploma presencial, defende. O entrevistado ainda conta que para ndo dizer que eles ndo
eliminaram esses alunos,

"Eles disseram que eles [os alunos] poderiam ir até o campus de
Seropédica. Tém lugares que ficam 300, quase 400 km da instituicao.
E dizer que eles podem ir |4 votar é uma piada de muito mau gosto.
Entéo, assim, pela primeira vez ndo houve elei¢fes nos polos a onde
o0s estudantes a distancia fazem seus trabalhos que s&o mais proximos
de suas residéncias, ndo houve elei¢do nesses lugares (Entrevistado
EO5). ”

Sendo assim, o entrevistado EO05 acredita que houve tendenciosidade quanto a
divulgacdo e esclarece que "em todo tempo a instituicdo dizia que ndo tinha recursos e nem
condicdes pra fazer divulgacdes”. Por isso acredita que o processo de 2016 foi “tortuoso”,
justificando que ndo havia vontade de esclarecimento e divulgacdo, tornando o processo muito
fraco. E lembra ainda que a divulgacdo do processo se deu pelas proprias chapas que
procuraram utilizar suas redes sociais para divulgar e outras estratégias como colocar cartazes,
mas que a divulgacdo por parte dos responsaveis pelo processo ele considera como sendo fragil.

Corroborando com a declaracdo do entrevistado E05, o entrevistado E06 relata que
inclusive, o presidente da ADUR chegou a desmerecer as chapas candidatas em pleno debate,
justificando que nenhum das chapas concorrentes o representava. O entrevistado por ter
participado do momento discorre melhor sobre a situacéo,

"Dizer que nenhum deles representava ele. Pd, mas o cara era
presidente de uma associagdo, fazia parte de uma mesa de debate,
falar uma droga dessa. Pra mostrar o nivel de intelectualidade e [...]
de cumplicidade dessa pessoa com partidos politicos. N&o respeitou
nem seus colegas que eram da banca (Entrevistado E06). ”
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Para o candidato EO6 foi uma situagdo muito ruim e ao mesmo tempo uma propaganda
"extremamente negativa". E quanto a propaganda explica que ficam mais a questao das proprias
chapas que "saiam fazendo propaganda”. Ainda na opinido do entrevistado, o pequeno publico
"se deveu muito até um pessoal da comissdo, era mais ligado a uma chapa do que outras
chapas".

Com uma outra perspectiva o entrevistado E07, defende que a comissao eleitoral ficou
"um pouco assoberbada™ e que nédo teve muita "entrada, especialmente no corpo discente”. Ele
explica que se for pensar em um universo de estudantes aqueles que participaram foi uma "parte
mais frustrante™: "Nos docentes e técnicos administrativos a gente teve um quantitativo de votos
bem razoavel, assim, falando no geral, ndo teve muita abstencdo. Mas entre o corpo discente,
realmente a gente teve pouquissimos votos." Ainda discorrendo sobre, esclarece que, gostaria
que mais estudantes participassem da escolha de seus representantes, mas que ndo teve isso.
Sobre o porqué dos poucos alunos votantes, o entrevistado explica que,

"Eu ndo me lembro, exatamente, mas parece que tinha sido no final
do periodo. Houve alguma coisa que ndo funcionou, ndo funcionou
bem. Nos tivemos muitos docentes votando, muitos técnicos
administrativos, mas pouquissimos discentes frente ao universo, isso
nao foi uma coisa boa. Eu acho que a gente ndo teve capacidade como
instituicho de fazer uma boa campanha com os discentes
(Entrevistado EQ7).”

Por outro lado, o entrevistado EO8 afirma que a divulgacdo do processo eleitoral,
"perdeu qualidade, competéncia, perdeu a sua fluidez", justificando que "n&o houve sua devida
exposicdo. E até a questdo da equidade, do trato pela comissdo central das quatro chapas
participantes”. E sobre isso, o entrevistado ainda declara: "Até isso ai eu tenho davida se foi
iconico, tenho indicios de que néo foi".

O entrevistado E10 também confirma que a divulgacdo do processo € muito dificil,
porque segundo ele, ndo tem uma forma estruturada, nem canais de comunicacGes que 0S
candidatos possam utilizar, "por exemplo, ndo existe uma estacdo de radio, ndo existe uma
estacao de canal de televisdo, ndo existe instrumento de audiovisuais oficiais que permitiram a
divulgacéo das ideias dos candidatos".

Reconhecendo a situacdo, o entrevistado E11 esclarece que as pessoas comegcam a
formar grupos de pensamentos, do que irdo fazer, mas que ndo comecam previamente esse
contato. E que quantos aos alunos, muitas vezes durante o processo, "o aluno chega - ah, vocé
ta distribuindo algum material de campanha? - e, 0 aluno ndo sabe nem que ta tendo eleicéo,
quer dizer consulta, né". Portanto, o entrevistado acredita que a Universidade tem que ter uma
comunicacdo mais eficiente para divulgar esse processo.

O Quadro 16, sintetiza a analise da pergunta de numero 19 (dezenove), que questiona
ao entrevistado o que ele considera maior grau de influéncia numa campanha eleitoral.

Quadro 16. Pergunta: Em uma campanha eleitoral para reitoria da universidade o que
considera como maior grau de influéncia? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO01 Vice-Reitor X "[...] eu ndo saberia te dizer com seguranca, né, em que

parte dessa pergunta ai, como é que ela poderia ser. Eu
prefiro ndo arriscar, porque seria uma resposta muito
do virtual e ndo da realidade [risos], t4?"
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Quadro 16. Pergunta: Em uma campanha eleitoral para reitoria da universidade o que

considera como maior grau de influéncia? (continua).

E02

Reitor

Y

"Boa pergunta. Sinceramente, eu vou dar uma reposta
agora, sinceramente eu ndo sei. Embora, tenha acabo
de falar pra vocé que eu participei de quatro elei¢Ges
[...]. Sinceramente eu ndo sei, porque muitas coisas
pesam.”

EO3

Vice-Reitor

" Eu acho que a proposta da chapa. Mas como toda a
proposta eleitoral ela tem que se representada por uma
lideranca confiavel e com trajetéria que permita
transmitir esse discurso. N&o adianta vocé vir na
campanha eleitoral pra se [iniciar]. Possivelmente um
desses candidatos que estd compondo esse [inaudivel]
tem as propostas boas, mas ndo tem uma trajetdria, nao
passa... NA0 consegue passar essa mensagem para a
populacdo, entdo, é a mesma coisa aqui.”

E04

Pro-Reitor

"Maior grau de influéncia? Ah, eu acho... Olha, n&o sei.
Eu ndo sei se tem o maior grau de influéncia pra escolha
dos candidatos, né, que vocé pergunta. Eu acho que
entra tantos quesitos, mas eu acho que a trajetdria das
pessoas conta muito. Eu acho que a credibilidade que
as pessoas tém na universidade, no seu historico dentro,
especialmente, dentro dos espacos aonde elas atuam,
né, 0s seus institutos, os seus departamentos dos
institutos, né."

EO05

Vice-Reitor

"Pergunta que ndo é facil de responder. Qual o maior
grau de influéncia? Porque numa instituicdo de ensino,
pesquisa e extensdo, € o que nds devemos mais desejar
de imaginar € que estejam sendo votadas as pessoas que
tém maior capacidade para criar as condi¢cBes de
ensino, pesquisa e extensdo acontecerem. Ou seja,
pessoas que podem gerenciar de uma maneira
competentes essas atividades que permitam que todas 0s
participantes da instituicdo docentes, técnicos e 0s
estudantes desempenham da melhor maneira possivel
suas atividades. Agora, é a influéncia maior que
aconteceu nos Ultimos anos na instituicdo foi influéncia
partidaria."

E06

Reitor

"Maior grau de influéncia é a capacidade que o reitor
tem de atrair pessoas que consiga é, trazer outras
pessoas a votar. Se vocé tem um amigo, e esse amigo é
muito popular esse cara vai atrair as pessoas pra voce.
E as pessoas vem sem saber da competéncia ou ndo do
seu candidato. Elas vém pela amizade que tem de outras
pessoas. Entdo, isso acontece muito."

EO07

Pro-Reitor

"Eu acho que as propostas, né, e o passado das pessoas.
Quem sdo as pessoas aqui dentro. As pessoas se... Elas
sabem, elas se constroem suas carreiras, elas constroem
0 seu nome. Evidentemente algumas mentiras s&o
levantadas. [..] mas acho que sim, as pessoas
constroem as suas carreiras, institucionalmente isso
tem peso. E a capacidade de construir propostas.”
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Quadro 16. Pergunta: Em uma campanha eleitoral para reitoria da universidade o que
considera como maior grau de influéncia? (continuacéo).

EO08 Reitor z "Pra participar, é a composicao de grupo. N&do adianta
querer ndo, isso & absolutamente provado né, pela
pratica nossa aqui em outros momentos né, de que nao
basta querer, tem que ter uma condicéo e tem que ter
um acompanhamento, tem que ter densidade pra poder
ousar tanto."

E09 Pro-Reitor Y "E, isso ai eu tento ir pela minha crenga, ndo sei se ela
de fato gera, mas... mas o apelo, né, mais capacidade
de captacdo de votos. Porque via de regra, as pessoas
gostam de escutar aquilo que elas querem ouvir, né,
entdo, assim, discurso facil cola, né, isso eu sei, né; mas,
assim, eu tento acreditar que o melhor, né, é, o melhor
cartdo de visita ¢ o trabalho."

E10 Vice-Reitor W "Olha, eu considero o elemento importante a
credibilidade do candidato, né? A capacidade desse
candidato tem de realizar aquilo que ele esta
defendendo na sua proposta, né. Entdo, esse € um
elemento que me parece importante, fundamental que a
comunidade é vai considerar."

E1l Pro-Reitor W N&o respondeu.

E12 Pro-Reitor X "A quantidade de mentiras que sdo faladas [risos] pros
alunos [risos]. E quan... E para... E também... Ou
melhor, a quantidade de mentiras que séo
disseminadas, sabe?"

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao que os entrevistados consideram maior grau de influéncia em uma campanha
eleitoral, o entrevistado EO1 afirma que pensando na Universidade como um todo, todos os
setores possuem o0 mesmo valor e todos tem a mesma necessidade que sdo comuns. Ele explica
que, geralmente, o foco principal sdo os professores, os funcionarios e os alunos, mas na
realidade a Universidade existe por causa dos alunos, entdo na opinido do entrevistado, o foco
de atencdo e de maior cuidado seria o setor dos estudantes. Conforme o entrevistado, uma forma
de dar maior esclarecimento e opcdes, € rever as dificuldades e as deficiéncias que a
Universidade Rural ainda tem produzido para esses grupos de alunos, mas sem esquecer 0S
setores de funcionarios e de professores.

Por ja ter participado de outras campanhas eleitorais dentro da Universidade, o
entrevistado EO2, afirma que o que considera maior grau de influéncia seria a imagem do
candidato no passado, explicando que, "durante a campanha, também, ndo € so... quer dizer,
somos também o que vivemos, somos 0 que fomos no passado e 0 que SOomos no presente, as
duas coisas; o0 que seremos no futuro". O entrevistado E02 acrescenta ainda,

"Ah, capaz até mesmo do candidato demonstrar como ser4, [...] no
futuro. Mas o que mais... Boa pergunta essa sua: 0 que mais
influéncia? Talvez, até deveria saber isso pra uma proxima
campanha eu acertar, digamos assim. Mas como deve ser feita a
campanha? Eu ndo saberia dizer o que mais influéncia. Porque isso
ai é mais uma viséo do eleitor, né? E justamente, até por ter
participado de dentro [...] eu teria que pensar como eleitor, eu como
eleitor, ndo como candidato (Entrevistado E02). ”
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E como eleitor, o entrevistado E02 esclarece que ndo sabe o que vai mais influencia-lo
a votar em um candidato ou em outro e que ndo saberia dizer se seriam as propostas, a
"bagagem" e experiéncia que cada candidato traz ou se seria 0 conjunto da chapa.

Para o entrevistado E03, se compararmos programas da época, existia chapa que falava
em parcerias publico-privadas, outras voltadas para questdes académicas, mas a "pagina
eleitoral” em si, o entrevistado afirma que era "tudo a mesma coisa".

O entrevistado EO3 justifica que o que faz a diferenga séo as pessoas, e "atrair para
outras pessoas, atrair para a politica, atrair para rea académica na universidade", esclarece.

De acordo com o entrevistado E04, a postura ao longo do processo eleitoral € o que mais
influéncia. Para o entrevistado a Universidade é grande e muitas pessoas acabam sendo
conhecidas ao longo do processo eleitoral, e cita seu préprio caso como exemplo; "Eu, por
exemplo, vim de [nome do campus] e de repente muita gente em Seropédica ndo me conhece,
ai ao longo do processo vocé vai-se fazendo conhecido. As pessoas vao depositando ou ndo a
confianga em vocé".

O entrevistado E04 ainda chama atencdo para o "predominio” da "assimetria”, que
segundo ele, seria a questao dos candidatos que ja estdo na reitoria durante o processo eleitoral.
Para ele, esses candidatos teriam mais condicdes para fomentar esse processo, e para promover
que essas pessoas sejam candidatas novamente, colocando-as de maneira diferenciada no
processo ao “liberar recursos, liberar projetos, né, fomentar em determinadas coisas a seu favor”
Para o entrevistado, “¢ claro que a reelei¢do ela também representa a assimetria [...] porque ela
cria condicdes diferenciadas pra quem estd no cargo naquele momento e vai continuar
exercendo". O entrevistado ainda explica que nesse Gltimo processo, em particular, ndo houve
uma reelei¢do do reitor mas que teve a continuidade de um grupo politico na figura de um outro
candidato. Ainda sobre essa situacdo o entrevistado relata que,

"Isso foi curioso, né. A [nome da reitora anterior] ndo se
recandidatou, mas ela deixa legado politico dela pra um outro
candidato, né. E ai, ao mesmo tempo toda a ldgica da reelei¢do tava
dada da mesma maneira. Por isso que eu td6 falando tanto de
reelei¢do, na verdade € um erro, que ndo é uma reelei¢io porque ndo
é a mesma candidata ali na cabec¢a de chapa, embora, grande parte
da chapa tenha sido a mesma [...]. Mas na verdade vocé tem mesmo
projeto politico se colocando pra exercer mais quatro anos de
mandato (Entrevistado E04). ”

Outro aspecto interessante ¢ abordado pelo entrevistado EQ7, ao lembrar das “mentiras”,
conhecidas popularmente como "Fake News", que foram espalhadas durante o processo
eleitoral para a presidéncia do pais. O entrevistado afirma que espera que o0 que aconteceu ha
Gltima eleicao presidencial ndo se reproduza em lugar nenhum, e defende que,

"O que aconteceu foi horrivel, né? Espalhar mentira é alguma coisa
gue é nefasta, socialmente ndo contribui em nada. Na nossa elei¢do
ndo tivemos isso. Mas tivemos, acabamos de ter agora na elei¢éo
presidencial e eu, realmente espera que isso ndo se reproduza
institucionalmente (Entrevistado EQ7)”

Discorrendo sobre a situacdo, o entrevistado EO8 percebe que a Universidade Rural é
uma instituicdo centenaria, que o campus de Seropédica € dominante historicamente e
numericamente, e que na campanha existe uma seérie de "forcas transversais de ordem politica
interna”. Sobre essas forgas transversais o entrevistado explica que,
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"Elas tém um peso silencioso muito grande, desde a definicao de
guem é candidato, a composic¢éo do grupo e no voto também, ta? [...]
aquela leitura superficial de composicao de grupos, numa tendéncia
[..] ou uma terceira via, elas ndo encontram nelas sustancia
suficiente pra dizer que tudo é decidido a partir delas, [...] pra chegar
mais perto da ideia, eu diria que ela passa por lagos pessoais, de
relacdes sociais, religiosos e de interesses, isso ai que eu deveria
mapear melhor pra poder expor (Entrevistado E0S).”

Enguanto que o entrevistado E09 afirma de forma direta que ndo vive aquilo que nao
considera correto mesmo que por uma questdo eleitoral: "Eu sou o que eu sou. Assim, certo,
errado, bonito, feio, fedido, cheiroso; ndo importa, quem gostar, bem, quem n&o gostar, sinto
muito", afirma o entrevistado que ainda acrescenta, "ndo sou muito discurso facil, ndo. Eu acho
que ndo é legal com a Instituicdo, mas eu sei que ele funciona".

Conforme a percepgdo do entrevistado E10, como sdo candidatos a direcdo de uma
organizacgdo, fica muito facil da comunidade obter mais informagdes sobre eles, sobre o
historico e realizagdes de cada um, assim como 0s erros que cometeram, pois de acordo com
ele, tudo fica muito evidente e circula muito répido pela comunidade: "Uma radiografia do
candidato e muito facil de ser feita pela propria comunidade”, portanto a “credibilidade do
candidato é um elemento fundamental”, além das ideias que ele deseja realizar na universidade
e se as propostas que ele defende, de fato podera resolver os problemas que a universidade vive.
Para o entrevistado, outro elemento importante é a capacidade de comunicacdo do candidato,
pois para ele, "saber se expressar, € saber se colocar de forma clara as suas ideias e a sua
capacidade de convencimento [...] fazer as pessoas acreditarem nele, que ele é uma pessoa capaz
de dirigir a universidade™.

O Quadro 17, sintetiza a analise da pergunta de numero 20 (vinte), que pretendeu obter
a livre manifestacdo do entrevistado sobre o marketing politico utilizado nas campanhas
eleitorais dentro da universidade.

Quadro 17. Pergunta: O que acha do marketing politico utilizado recentemente nas
campanhas eleitorais para reitoria? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO1 Vice-Reitor X "O marketing politico ele é necessario, né. Nao tem

como hoje vocé fazer uma campanha sem um marketing
politico, ndo vejo outra forma."

E02 Reitor Y "De modo geral, eu acho que é o marketing que eu te
falei, ndo é profissional. De um... E ai eu gostaria de
falar também isso, de um modo geral eu também to
convencido, ndo pela reitoria, vejo umas campanhas ai
do mundo a fora; o marketing politico ele t& cada vez
mais eficiente. [...] €, eu td convencido da importancia
do marketing politico, embora nédo tenho usado. N&o
sou da area, como te falei. Quer dizer, eu tinha alguma
experiéncia, mas a minha campanha... quer dizer,
minha campanha foi mais pra amadora do que pra
profissional. Mas eu t6 convencido da importancia do
marketing politico."
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Quadro 17. Pergunta: O que acha do marketing politico utilizado recentemente nas
campanhas eleitorais para reitoria? (continua).

EO03 Vice-Reitor Y "O marketing politico é, na universidade, ainda ta
send... ja foi usado, 6bvio, mas ainda ndo teve uma
plenitude nessa elei¢cdo. Teve uma chapa que langou
uma campanha visual, € ndo sei se isso influenciou no
voto. Eu acho que fez o efeito um pouco ao contrario,
gue parece que a pessoa ta com financiamento e a nivel
de uma universidade, isso é complicado."

EO4 Pro-Reitor z "Eu acho que € ruim. Eu acho que a divulgagdo das
coisas de maneira geral, na Rural, ela tem problemas,
né, tem muitas dificuldades. A gente até tem um site que
esta funcionando hoje direitinho e tal, melhor do que
tinha em dois mil e dezesseis, mas a gente tem
problemas sérios de comunicagdo na Rural de como as
coisas chegam, né. [...] eu acho que as chapas, de
maneira geral, elas passaram a lidar em dois mil e
dezesseis com uma coisa que ainda néo era tdo forte
guatro anos antes, em dois mil e doze, que é... que séo
as redes sociais."

E05 Vice-Reitor z "Eu acho é... Acho que o marketing politico que vem
sendo utilizado é muito, muito fragil. Nao vejo é...
Houve nesta eleicdo, uma das chapas, do professor
Pedro Paulo, que teve um pouco mais de trabalho de
marketing politico, mas foi a Unica que trabalhou mais
nesse sentido; possivelmente com trabalho mais
profissional. Inclusive, assim, em termos visuais
nitidamente mais profissional. Mas no mais as outras
chapas, as outras trés chapas é tiveram... tivemos um
marketing politico bem amador."

EO06 Reitor X "Nao, o marketing foi tranquilo. Acho que foi até uma
coisa inovador e criativo, né? Vocé viu muitas, muitas
propagandas realmente criativas, né? Vocé vé... De
todas as chapas, as pessoas usaram realmente da sua
criatividade. Achei que ficou muito interessante.
Quanto a isso, eu achei muito legal."

EOQ7 Pré-Reitor W " Eu achei que foi 6timas. Eu gostei de todas assim,
gostei mesmo. Achei que... A gente ainda falava sempre
isso, né. E isso. Eu posso ta totalmente equivocada n
questdo do amadorismo, mas eu defendo, eu continuo
defendendo. Mas a gente olhava os outros e foi qual...
Qual foi 0 nome que a gente achou muito legal [...]
Outras Palavras, exatamente. Eu achei de uma
‘sacagcdo’ maravilhosa, tudo; a musica, a ideia, o
conceito. Eu achei brilhante a ideia. Gostei muito,
gostei mesmo."

EO08 Reitor z "Ele é visivelmente esponténeo, de boa qualidade em
relacdo ao nosso convivio, ao nosso jeito de ser na
Rural, né! Entdo, ele tem [encache] e ele ndo é
despropdsito nenhum. Todos que tentaram alguma
coisa tradicional na politica partidaria importando pra
nossa campanha, foram mal, tiveram problema com
isso, tipo, assim, &, formac&o de palanques, promover
shows, cabo de som. Houveram tentativas disso em
outros momentos, ndo nessa Ultima campanha porque o
publico tava minimo, né? Mas tiveram uma rejeicao
total mesmo, impressionante 0 negdcio. Entdo, é uma
dindmica prépria interna mesmo."




Quadro 17. Pergunta: O que acha do marketing politico utilizado recentemente nas
campanhas eleitorais para reitoria? (continuacéo).

E09 Pro-Reitor Y N&o tenho muito como avaliar do ponto de vista
profissional, eu acho que algumas tiveram mais sucesso
do que a nossa, no ponto de vista do marketing. Acho
que a atual administracdo acho que fez um bom
trabalho de divulgacdo, com muito, né, proximidade
sobre tudo com os alunos alojados, funcionou bem [...].
Deu certo, mas acho que tanto a atual administracéo
quanto a chapa do professor Zé Antbnio, na época, a
Outras Palavras, teve bastante sucesso na... foi bom, foi
bom; acho que foi bom."
E10 Vice-Reitor W "No caso da universidade, vocé ndo tem propriamente
um mercado, né? E uma instituicdo e isso é uma
consulta a comunidade, né, pra que essa comunidade
indique, né, as suas preferencias; faca a sua escolha de
qual é o candidato que melhor coloca propostas que vao
de encontro aquela demanda, aquelas preferéncias da
comunidade. S6 que o candidato tem que fazer isso de
forma é por conta prépria, né? Com a sua prépria
capacidade de fazer um diagnostico dessa instituicao,
né, e por conta propria verificar o que essa comunidade
deseja que seja colocado no processo eleitoral. Ent&o,
isso acaba havendo uma necessidade dessa propria...
desse préprio candidato, dele se desdobrar em vérias
funcdes até mesmo no processo de elaboracdo da sua
proposta de identificacdo dessas demandas na
comunidade."

E11l Pré-Reitor W "Entdo, ai eu, né, vou ficar tdo pouco assim, né, sem
saber exatamente do ponto de vista que vocé esta
pensando, né, do marketing politico, ou seja, de que
forma se eu estou usando isso, digamos de uma forma
positiva ou de uma forma negativa, né? Quer dizer
entdo, eu ndo sei a visao, porque eu ndo sou da area de
administracdo, né, vocé entende melhor com certeza
mais do que eu, sabe. Mas eu entendo sim, que é
importante, hein. A gente, na verdade, tem divulgado
muito, muito pouco essa questao, ou seja, aproveitado
muito pouco a questdo do marketing dentro da
universidade. O marketing politico no sentido de quais
as acles que estdo sendo feitas prepositivamente pra
melhoria de toda comunidade?"

E12 Pré-Reitor X "Violento. Violento. E, eu nunca pensei... Como essa foi
a primeira, primeira vez que, né, nos candidatdvamos a
algum cargo, é, eu nunca, eu nunca pensei que fosse
uma coisa téo, tdo violenta; tdo forte; tdo radical, né. O
marketing assustador pro bem e pro mal [risos]."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao que os entrevistados acham de modo geral do marketing politico utilizado
nas campanhas, o entrevistado E01, entende que deve existir um "cuidado™ em como usa-lo,
pois, 0 objetivo maior deve ser atender a todos e diminuir as diferengas. O entrevistado diz que
ele e sua chapa sempre tiveram "esse cuidado™ com o marketing, inclusive porque tinham
grupos que os alimentavam em termos do eles eram, divulgando com mais simplicidade o que
eles representavam na Universidade, o tempo como professor, como aluno, o que eles eram de
fato. E por isso acredita que esse "marketing do histérico” de cada candidato foi muito
importante.
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J& o entrevistado E02 deixa bem claro que ndo é que ele queira um "marqueteiro” como
os candidatos a presidéncia, segundo ele, fazem. Mas esclarece que, "que os famosos
marqueteiros: ‘faz isso, faz aquilo’, moldam o candidato™” e que eles fazem pesquisas com 0
eleitorado e assim mudam a roupa e até mesmo a fala do candidato.

O entrevistado acredita que isso ja faz alguma influéncia e que cada vez, fard mais”,
observando que é uma &rea de estudo que “cada vez avanca mais" e que "ndo é a toa" que
candidatos do mundo inteiro, geralmente, recorrem a uma pessoa de marketing ajudando na
eleicdo, e observa ainda que,

"Aqui nas elei¢Bes presidenciais, tanto a Dilma de um lado
quanto o Aécio de outro, também usam do profissional da
area de marketing pra orientar suas campanhas. Até hoje,
também continuam os candidatos usando o profissional de
marketing. Ja influéncia sim, e a minha opinido é que cada
vez influenciara mais! (Entrevistado E02).”

Segundo o entrevistado E03, sobre as chapas que, possivelmente, tiveram sua campanha
financiada, o entrevistado explica que isso ndo é bem visto para a propria chapa. Segundo o
entrevistado, "ai comeca as especulacdes: 'ah, foi a Igreja Universal que pagou™ e defende que
a "Universidade é isso, & um microcosmo do pais”. O entrevistado aponta também que no
altimo processo eleitoral as redes sociais comecaram a ser usadas, mas que nao tem como
avaliar se isso teve algum impacto mesmo no voto e que acredita que na Rural o que ainda tem
muito peso € o "famoso corpo a corpo™.

Com a mesma perspectiva o entrevistado E04 afirma que as redes sociais passaram a
cumprir um papel muito "diferenciado”, no ultimo processo eleitoral. De acordo com o
entrevistado, a sua chapa deu énfase as redes sociais, e-mails, além de um blog, e em sua
percepcao, a popularidade das redes fizeram com que a sua chapa chegasse a muita gente:

"Acabou sendo um processo de marketing maior, [...] eu acho que
cumpriu uma funcéo de divulgacdo que eu acho que tem cumprido,
de comunicagdo, de grande parcela das pessoas da comunidade
académica, com muita velocidade inclusive. Colocando em tempo
real as coisas que estdo acontecendo. Videos de reunides, de
determinadas atividades de campanha (Entrevistado E04). ”

O entrevistado EO04, ainda aponta que o "sistema eletronico™ vem criando alguns
mecanismos de informacéo, de forma mais agil, que ndo existiam em 2016. Para o entrevistado
0 processo de comunicacdo na Universidade Rural é "muito truncado”, pois segundo o
entrevistado, "as questdes sdo tratadas muito nas maos dos mesmos elementos, dos mesmos
grupos” e por isso, considera que 0s processos decisorios coletivos sdo "muito viciados™ por
uma "légica muito personalista na Rural ainda”. O entrevistado ainda espera que a universidade
supere essa situacdo nos proximos anos e relata que,

"Acho que ainda € assim, as coisas sdo muito dificeis. Os processos
andam muito lentamente. A maquina é muito burocrética. Entéo, tudo
isso, eu acho que ele se reflete no momento eleitoral, né, é truncado
também, as informacdes chegam de forma fragmentada as pessoas,
né, pouco claras. [...] quando vocé tem eleicdo para os conselhos
superiores, por exemplo, [...] as informac@es s@o muito ruins, ndo ha
um mecanismo de informacé&o direta sobre o processo eleitoral [...]
(Entrevistado E04). ”
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E essa situacdo, de acordo com o entrevistado EO4, faz com que a comunidade

académica, de modo geral, dependa daquela pessoa que estava na reunido, que passa para 0s
outros que nao foram.
O entrevistado ainda afirma: "Se o diretor ndo quiser ele também ndo passa pro seu instituto e
as pessoas ndo ficam sabendo”. Por isso 0 entrevistado explica que esse mecanismo ndo é
institucional, pois é dependente de determinadas pessoas, e da boa vontade delas em levar a
informacédo adiante ou n&o.

Prosseguindo, sobre o marketing politico, o entrevistado EQ7 lembra que chegou a
comentar sobre chapa que disputou com a sua até o final do 2° turno, e declara: "Eu achava
muito bom. E tenho certeza até de quem foi que fez, que é um professor assim, que vem dessa
area, né, quer dizer, ele ndo é formado nessa area, mas ele tem um pezinho que é na arte, um pé
no teatro. Eu ndo t6 lembrando o nome, mas eu adorei.

Um aspecto interessante € abordado pelo entrevistado E09 ao lembrar que era muito
mais uma questdo de negativa, ou seja, "ndo € que o sujeito é a favor, é porque ele é contra
alguma coisa, né", de acordo com o entrevistado, € "um pouco do que a gente ta assistindo
agora”, referindo-se a Ultima elei¢do para presidéncia. Segundo entrevistado EQ9, existiam trés
candidatos, considerados como "repeteco”, pois eram de administracdes anteriores, e entdo,
surgiu um outro candidato que "ao longo da sua existéncia profissional™ ndo tinha tido nunca
algum tipo de funcéo, "nunca, enfim, assumiu absolutamente nada, e surgiu como um novo e
deu certo", comenta o entrevistado.

O entrevistado E10 esclarece que o marketing politico vem de um processo de
democratizac¢ao no pais, e passou a ser um instrumento dos candidatos, enquanto que 0 processo
eleitoral € visto como um mercado, no qual os candidatos disputam suas fatias, como se fosse
uma competicdo entre organizagdes, ou a criacdo de um produto, uma imagem ou perfil que
atenda uma demanda da comunidade. De acordo com o entrevistado, o marketing procura
identificar qual € a demanda existente de um determinado mercado eleitoral e a partir das
caracteristicas do candidato, desenha um perfil que venha a estar de acordo com aquela
demanda identificada. O entrevistado ainda esclarece que, "se tem o trabalho de levantamento
de dados, diagnostico de estudos desse eleitorado pra essas identificacfes dessas demandas,
quais sdo os elementos que esse eleitorado estd demandando, valorizando e deseja que o
candidato apresente na sua proposta”. Entdo o marketing politico acaba sendo algo que vai,
através de um planejamento, fazer com que o candidato fale o que os eleitores querem ouvir,
indo de encontro com a demanda do eleitorado.

O entrevistado E11 chama a atencdo para a falta de atitude como problema, o
entrevistado afirma: "eu acho que falta muito, essa acdo, porque chega na hora e as pessoas:
‘ah, fizemos isso, fizemos aquilo’, né. 'Eu fiz isso 14, eu construi aquilo’. E isso acaba vindo s6
naquele momento".

O entrevistado E11 acredita que tudo deveria ser divulgado antecipadamente, porque se
deixar para horas, como no debate, em que se torna algo ruim, e esclarece que, "as pessoas vao
I& pegam um prédio caindo e jogam na frente, mostra para as pessoas" tornando o marketing
politico algo negativo no ponto de vista do processo de construcéo.

O Quadro 18, sintetiza a analise da pergunta de nimero 21 (vinte e um), que questionou
ao entrevistado se ele ou sua chapa, em algum momento, tiveram a preocupacao com 0 uso de
marketing politico na campanha.
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Quadro 18. Pergunta: Em algum momento teve a preocupagdo com o uso de marketing

politico na campanha? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"E, eu ndo presenciei isso de perto, mas eu sentia que
tinha alguns contatos, né, envolvendo a possibilidade de
marketing  politico, principalmente, aqui em
Seropédica."”

E02

Reitor

"N&o. A resposta objetiva é ndo."

EO3

Vice-Reitor

"Eu acho que foi tdo insipiente que ndo deu tempo para
se preocupar. Minha preocupacéo era de ter feito de
uma forma mais profissional, mais harmonizado,
enfim."

E04

Pro-Reitor

"Ah, eu acho que sempre tivemos, né. Tivemos em todo
0 processo. Porque o marketing politico ele é
fundamental para a comunicagdo com a comunidade
académica, que vai... que sdo os eleitores. Vocé precisa
fazer seu projeto chegar as pessoas, as suas ideias
chegarem, a sua imagem, né, o seu histérico, da sua
trajetoria chegar as pessoas."

EO05

Vice-Reitor

"No6s o tempo todo buscamos caminhos pra chamar
atencdo, quer dizer, principalmente depois que a
universidade tava esvaziada procuramos acelerar
N0ss0S... N0SSO processo de contato de redes sociais."

E06

Reitor

"A propria acdo da chapa diante da comunidade, né?
Nao é misturar politica externa, ndo. E politica interna.
N&o, preocupacdo nos tivemos l6gico, né! As nossas....
Nossos banners, as nossas faixas eram um chamariz de
pessoas pra nos. NoOs fizemos gravacdo de &udio
direcionado as categorias  docente,  técnico
administrativo, discente. Entdo, a gente fez um a arte
interessante."

EO07

Pro-Reitor

"Ah, sempre tem, né. A gente ja tinha algumas pessoas
da comunicagdo que nos ajudava nisso. Evidentemente,
sim. O amadorismo que eu falo ndo t4 descolado de um
viés académico sobre o assunto. Se nds temos pessoas
na prépria universidade que nos apoia e que tenha essa
visdo, uma capacidade muito maior de pensar a
questdo.”

E08

Reitor

"O marketing ele é... ele encanta, né, todos os leigos
sentem-se, assim, um poucos atraidos por ele,
encantados por ele. E eu passo pelo mesmo caminho
também, pela formagdo bésica que eu tenho, mas
sempre a gente entende que tem alguma coisa que 0
marketing pode avivar mais, pode apontar melhor, pode
reforcar a postura, ndo é? Entdo, entendo que sim,
houvesse essa preocupacéo sim."

E09

Pro-Reitor

"Nao tinhamos sobre isso no debate, ndo."

E10

Vice-Reitor

"[....] fomos capazes de construir uma marca [...] nessa
campanha também foi utilizado recursos graficos, né,
de forma criativa. [...]se vocé perguntasse quem é nosso
marqueteiro, eu diria que é a mesma pessoa que fez a
marca [...]"

Ell

Pro-Reitor

"A gente teve assim, essa questéo de ter muito cuidado,
né. A gente sempre foi muito alertado, né."
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Quadro 18. Pergunta: Em algum momento teve a preocupag¢ao com o uso de marketing
politico na campanha? (continuacao).

E12 Pro-Reitor X "Sim, sim. Eu sou moradora daqui da Universidade, do
campus. E quando comegaram a ocorrer 0S
vandalismos, né, com o0 nosso material de propaganda.
[...] com quase linchamento de um apoiador nosso,
pelos adversarios, pelo adversario, pela chapa
adversaria que ganhou, inclusive; eu comecei a temer
pela minha... pela minha integridade fisica, justamente
por ser mulher, moradora daqui de dentro do campus e
de uma chapa adversaria."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a preocupacdo com uso de marketing, o entrevistado EO1 relata que houve
visitas de candidatos de apoio, apds a candidatura e apos a eleicao, e haviam algumas promessas
que funcionaram como marketing no seu entender.

Ja o entrevistado E02, apesar de em respostas anteriores ter feito o reconhecimento da
importancia do marketing politico, inclusive acrescenta que, "daqui pra frente no futuro, cada
vez mais ele sera o utilizado, cada vez mais de forma profissional”, o entrevistado explica que
pela sua experiéncia em campanhas anteriores, acreditou que ndo seria algo imprescindivel,
entdo nao teve preocupacdo com o marketing politico.

Sobre a comunicacgéo chegar aos eleitores, o entrevistado E04 explica que essas pessoas
sdo de regides diferentes, pois a Universidade Rural esta em quatro municipios diferentes
(Campos dos Goytacazes, Nova Iguacu, Seropédica e Trés Rios) e isso cria, de certa forma,
uma diversidade também no perfil dos servidores, por exemplo.

Para o entrevistado, como sdo perfis distintos de um campus para o outro, as chapas
devem ter formas diferentes de se relacionar com esses eleitores e cita, como exemplo, o
campus de Seropédica em que existem relagdes diferentes com a Universidade.

"Vocé tem gente que faz trabalho de campo, por exemplo, dentro da
Universidade. A sua pesquisa é dentro da Universidade. Vocé tem
estudos como humanas, por exemplo, que muito da pesquisa esta fora
da Universidade, entéo, esses professores as vezes eles ndo ficam,
necessariamente, todos os dias ali. Porque eles tém trabalho de
arquivos, bibliotecas ou de pesquisa; levantamento oral que precisam
fazer em comunidades, em areas, enfim, que se deslocam mais. Entao
VOCé precisa chegar a essas pessoas. Vocé precisa se comunicar com
ela (Entrevistado E04).”

Em relacdo a comunicacdo com os estudantes, o entrevistado EO4 esclarece que é um
"universo, muito, muito, muito diverso”, e que sdo milhares de pessoas, as quais a chapa tem
gue se comunicar, mas sem ter uma estrutura profissional para isso. Entéo, € um processo que
0 entrevistado considera, como sendo "muito dificil”, porque "vocé ndo tem gente que ta
pensando isso profissionalmente, paga pra pensar isso. Entdo a gente precisa, dentro do nosso
processo, com um certo amadorismo, da conta de fazer isso chegara até as pessoas”. Ainda
sobre o processo de comunicagdo, o entrevistado E04 relata que “essa propaganda das chapas
e que a gente teve que ir aprendendo a lidar com ele no meio do caminho, quer dizer, criando
estratégias para isso. Porque a gente ndo pode ta em todos os lugares o tempo todo".

Ainda discorrendo sobre a preocupacdo com marketing politico, o entrevistado E04 lembra que
as chapas estavam lidando com um processo de marketing politico muito “especifico”, pois a
Universidade Rural passava por um momento em que estava "esvaziada".
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Entdo, segundo o entrevistado, "aquele marketing da coisa do chegar, né, da chapa ir numa
reunido de departamento, da chapa se reunir com os alunos, da chapa ta presente na
universidade; ele ndo era suficiente". O entrevistado E4 conta que em muitos casos a sua chapa
teve que avaliar se era melhor "perder mais tempo em redes sociais, por exemplo, onde vocés
se comunicam com as pessoas que estdo a distancia”, ou se deveriam "ir no espago na
Universidade que estava esvaziado".

Um momento diferenciado, no qual o entrevistado relata que tinham que calcular como
chegar; qual a maior amplitude que teriam em apresentar as pessoas em determinado momento
e qual seria o0 melhor meio para isso, enquanto afirma: "uma estrutura mais profissionalizada,
ela faz muita falta nesse momento pra criar possibilidades melhores de comunicacao das chapas
com os eleitores, com a comunidade académica, mesmo".

O entrevistado EO5 discorrendo sobre a situacdo, conta que colocaram cartazes nos
"locais de estudante”, chamando a comunidade para participar e que apesar do esforgo que ele
sente que tenham feito, foi um marketing "bem amadorzinho", considera.

O entrevistado EO06, afirma, que apesar de terem investido bastante na divulgacdo de sua
chapa, afirma que na Universidade "ndo adianta vocé ser Deus". De acordo com o entrevistado,
“ndo adianta voce ser Deus, se vocé tem um Judas conhecido e amado por todo mundo e ter um
grupo, Judas vai ganhar, cara. Entdo ndo adianta.” Ele exemplifica que para ser presidente ou
um diretor da Embrapa, por exemplo, ndo ha uma eleicéo, que € preciso levar o seu curriculo e
uma banca "totalmente de fora" examina os curriculos, e ndo precisa nem ser pessoas da propria
instituicdo. O entrevistado E06 defende que, "por mais que pra reitor ndo precise ser assim.
Pode ser pessoas, professores de outras instituicfes que viessem aqui, Sem compromisso com
ninguém, um curriculo 6timo, e vamos resolver essa questdo dessa universidade aqui.”

Enquanto que o entrevistado EQ7 aproveita 0 momento para expor que ndo tem nada
contra o marketing, na verdade acredita que o é uma area de conhecimento em expansdo e que
poder ser “apropriado” de forma benéfica para o ser humano. Inclusive, defende que a sua chapa
possuia pessoas da area de comunicacdo que faziam os materiais, mas ressaltando que néo era
uma empresa, e sim, “pessoas do mundo académico”, como alunos de mestrado que ajudavam
a chapa. “Nos tinhamos pessoas da comunicagao com a gente. E acho muito bom”, declara o
entrevistado.

Sobre esse cuidado que o candidato E11 relata, ele esclarece que € um cuidado com
quem eles “mostravam”, de forma a realmente respeitar as pessoas e que foram alertados sobre,

ao relatar:
"[...]Jque a gente tivesse muito cuidado naquilo que tivesse falando,
ou seja, que tivesse propriedade do que a gente ta falando. Quer dizer
ao comentar alguma coisa que a gente, realmente, pudesse ter certeza
gue aquilo aconteceu ou que vocé vivenciou, e que realmente
retratasse a realidade (Entrevistado E11). ”

O Quadro 19, sintetiza a analise da pergunta de nimero 22 (vinte e dois), que questiona
ao entrevistado se em algum momento este ou sua chapa teve algum tipo de preocupacgédo com
0 uso de marketing politico na sua campanha.
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Quadro 19. Pergunta: Fez uso de alguma agdo que considere como marketing politico?

(continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"Olha, eu também ndo sei te dizer, porque a minha
experiencia ndo me permite afirmar que ou distinguir
gue o que nos fizemos tinha haver com marketing
politico."

E02

Reitor

"N&o. Também, ndo. Talvez na minha chapa algumas
pessoas tém ido por essa direcdo, é especialmente a
utilizacéo das redes sociais. Mas, embora, eu utilize as
redes sociais, utilizo muito pouco, ndo é o meu forte. Eu
nao t6 excluido dessa nova forma de comunicagédo, mas,
ja respondi anteriormente, ndo é a minha atuacdo
principal.”

EO3

Vice-Reitor

"N&o. E, uso das redes sociais. Particularmente, o
Facebook, é o Unico. E a Unica rede social que usamos.
Na minha chapa."

E04

Pro-Reitor

"Ferramenta ou acédo? Eu acho que as redes sociais?
N&o sei. Eu ndo lembro de outro instrumento. N&o sei.
Mandar e-mails pra alunos que a gente conhece,
mandar mensagens. E, eu acho que foram os
instrumentos mais usados, né. N&o me lembro de outras
estratégias."

EO05

Vice-Reitor

"Huuuum! Com certeza. Quando utilizamos é [nome da
chapa] nés fomos trabalhando questdes essenciais
como capacitacdo dos técnicos, diversidade. Fomos
usando palavras chaves do que é, do que nds
entendiamos como marketing para o nosso diferencia
da chapa."

E06

Reitor

"Fiz. Foi o que eu falei agora pouco. Fiz audios, né,
faixas, tive presente em varios lugares, ndo todos como
deveria, mas em muitos lugares. Esse foi a minha
grande falha."

EO07

Pro-Reitor

"Poxa, vocé ta me pegando, agora é questao de prova.
Porqgue eu tenho dificuldade na area de marketing, mas
acredito que sim, acredito que sim. O logan, né, 0 Nosso
logan tinha um marketing ali, que a gente construiu
vdrias e as pessoas da area é que falaram: “ndo, esse
aqui é melhor por causa disso, daquilo."

EO8

Reitor

"Sim, todas as.. a montagem da veiculacdo da
composicédo do grupo, do perfil do grupo e da... dos
veiculos de transposi¢do das ideias e das propostas.
Entdo, por mais simples que seja, tem ali um conteudo,
me parece de marketing, né? Os tipos da exposi¢ao,
faixas, panfletos, é por ai a fora."

E09

Pro-Reitor

"Facebook, né. Assim, isso de mostrar realizacGes,
trabalhos né, oriundos da... da... né, do que cada um ja
tinha trabalhado; por ai."

E10

Vice-Reitor

"Sim, a construcdo de figura, de uma imagem que
representasse uma ideia da nossa chapa, entendeu?
Representar através de uma figura, através de uma
frase, né? No caso, nosso, &, foi utilizado uma figura que
representasse essa necessidade de uma é integracdo."
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Quadro 19. Pergunta: Fez uso de alguma agdo que considere como marketing politico?
(continuagéo).

E1l Pro-Reitor W "Nao, ndao. Na verdade, assim, foi s6 a minha presenca
mesmo, né, que eu posso considerar pelo trabalho que
eu desenvolvi anteriormente, que eu acho, né, as
pessoas comentam, falam, avaliam muito bem o meu
trabalho anterior."

E12 Pro-Reitor X "Sim. Nés tinhamos um... nds tinhamos uma pagina
dentro das... nas redes sociais, e ali nés postavamos, n6s
colocdvamos nossas ideias, entendeu? Até porque
muitos institutos, muitos departamentos, se quer nos
receberam, justamente por ser reduto politico de outras
chapas. Entdo, era essa.. Alguns lugares fomos
impedidos de ir. No6s fomos, tentamos ir na Quimica
algumas vezes, nds tentamos ir na Agronomia, nos
tentamos ir em outros e simplesmente ndés nao
conseguimos, ndo conseguimos espaco."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto as acdes que o0s entrevistados considerem como marketing politico, o
entrevistado EO1 entende que nédo fizeram, ou que pelo menos ele ndo participou de nada nesse
sentido. Ele acredita que talvez o seu candidato a reitor, como a "figura maxima" possa ter feito,
mas que nao chegou a presenciar nada, e nem participou de nenhuma reunido que envolvesse o
marketing politico de forma direta.

Quanto ao entrevistado E02, ele afirma que ndo praticou marketing politico, mas que
talvez sua chapa por parte de algumas pessoas "mais afeitas a uma grande utilizacdo™ das redes
sociais, possam ter "envergado por esse caminho”.

De acordo com o entrevistado E05, sua chapa fez uso de determinadas palavras
campanhas como "diversidade” buscando chegar aos grupos GLBTTS e aos mais diversos
grupos, como também, os grupos de movimento negro com a assessoria especifica do professor
Otair Fernandes que, segundo o candidato, trabalhava a diversidade e inclusédo, e era lider do
movimento negro na Instituicdo, alem de "um pesquisador do LeAfro que é um Laboratorio de
Pesquisa Afro-Brasileira".

O entrevistado defende que, dessa forma, através das palavras, a sua chapa fazia
marketing politico ao mostrar que tinham um diferencial, e que esse diferencial era a inclusao.

Ja o entrevistado EQ7, lembra que quando sua chapa ia fazer seus materiais, escreviam
uma determinada coisa, "as pessoas ligadas a area de comunicacao falavam: 'N&o, essa palavra
ndo € boa, que ela ndo é boa; esse formato ndo € bom; tem coisa demais escrita, tem coisa de
menos escrita’.

As vezes, uma frase de efeito, essas questdes, sabe, sd0 muito positivas", acredita o
entrevistado, que ainda declara: "Eu aprendi bastante, e acho que seja por conta da area."

Enguanto que o entrevistado E10 esclarece que seu marketing politico se deu através do
simbolo de "ramificacdo" da Instituicdo que havia passado por um processo de descentralizacédo
espacial e também, de "diversificacdo de é&reas de conhecimento”, além de um
"aprofundamento” de cada uma dessas areas. Para o entrevistado, 0 nome da chapa e o logotipo
escolhido para representar a chapa, simbolizavam a necessidade existente dentro da
comunidade académica, e defende que, "houve uma identificacdo exatamente porque se
encaixou bem uma coisa que ja estava presente na comunidade, de uma necessidade, de uma
demanda [...], de uma preferéncia existente mesmo que de forma inconsciente [...]. Entdo foi
uma imagem que encaixou bem [...]".
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O Quadro 20, sintetiza a pergunta de nimero 23 (vinte e trés), que visa entender as
estratégias de marketing politico que sdo mais utilizadas no processo eleitoral dentro da
Universidade Rural.

Quadro 20. Pergunta: Fez uso de estratégias de marketing politico, como a criacdo de
slogans, masicas (“"marchinhas"), camisetas, ou outro tipo de publicidade? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

El

Vice-Reitor

X

"Nos fizemos. Isso eu posso garantir, nos fizemos. Nés
éramos muito bem abastecidos de camisa, de
cartdozinhos, de panfletos. Houve uma grande
divulgacdo de painéis com as nossas fotos. NOs
passamos a ser conhecido. Eu que ndo era muito
conhecido passei a ser conhecido. E, nos usamos
musicas de... de... musicas de radio que serviram como
estimulo, né, pro grupo, pra gente e as atividades e tudo.
Mas, assim, se isso & marketing politico, eu ndo posso
te garantir."

E2

Reitor

"Sim, sim. Mas ai é um marketing politico é, digamos,
assim, tradicional. Mas é plasticos, faixas e panfletos,
jornais de todos os tamanhos, curto, pequenos; com
contelido é menor, maior pra ter umas propostas mais
elaboradas pra poder ser divulgadas.”

E3

Vice-Reitor

"Panfleto, camiseta. E, [inaudivel], material basico. E,
faixas."

E4

Pro-Reitor

" Sim, teve, teve. A gente teve camiseta, teve adesivo,
teve marchinha? N&o, acho que ndo. Ah, ndo! A gente
usou muito a masica [...]. O prdprio nome da chapa teve
toda uma discussé@o em torno da coisa mais poética do
nome, que a0 mesmo tempo tinha toda uma simbologia
da diversidade."

ES5

Vice-Reitor

"Fizemos. Fizemos alguns instrumentos. E, misica nés
utilizamos aonde nés iamos nés colocavamos a musica."

E6

Reitor

"Fiz. Fizemos. Fizemos. Fizemos, fizemos slogan,
fizemos musicas, fizemos bastante coisas."

E7

Pro-Reitor

"Isso ai,n6s fizemos. Fizemos. Olha, tem uma que eu
adorei, que eu achei um negdcio muito legal. A gente fez
um logan, né? E ai a gente fez uma estratégia, que até
pros discentes, de fazer silk da camisa no bandejao.
Entéo, n6s levamos tudo, as pessoas levavam as suas
camisas e a gente fazia com quem tava na hora, né, na
tela. Eu achei aquilo ali fantastico. Porque foi uma
coisa assim, era uma oportunidade que a gente tinha de
discutir o programa, de fazer a campanha né, e
disseminar o logan pelos estudantes, e de ta proxima a
eles, ouvir um pouco mais do que eles pensavam nos
outros programas e tal. Os panfletos especificos pra
docentes, pra técnico-administrativo, pra discente, uma
outra estratégia que a gente usou. E, o que mais? Aquele
login que cola na camiseta também, bonitinho; fizemos
uma coisa que eu achei lindinha. [...] mas o principal é
a pintura das camisas que achei legal."
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Quadro 20. Pergunta: Fez uso de estratégias de marketing politico, como a criacdo de
slogans, masicas (“"marchinhas"), camisetas, ou outro tipo de publicidade? (continuacao).

E8 Reitor z "E, uma parte da mlsica de uso muito restrito, feito
espontaneamente por colegas nossos que tem essa condigdo
nata, mas nem tinha onde colocar. [...] tinha la uma
musiquinha 14, tal! Na verdade, era uma novo... um novo
poema ocupando uma musica de circulagdo ja consagrada,
né? SO pra todo mundo ficar mais alegre, animado ali.
Agora, na formatacdo dos panfletos, das faixas, ai
procuramos o0 bom senso de ter uma disciplinaridade
razodvel. O que me aparece que tem um nexo com a

propaganda.”
E9 Pro-Reitor Y "N&o. N&o fizemos, ndo. N&o."
E10 Vice-Reitor w "Sim. Houve uma... Houve até uma mdsica que alguém

produziu, né? E que foi algo que foi utilizado além das
camisetas, né? [...]. Entdo, as camisetas, da mesma pessoa
gue criou a marca gréafica, também, fazia o... a producéo, a
pintura, né, das camisetas. Entdo, vocé podia levar uma
camiseta e ali na hora vocé saia com o simbolo da nossa
campanha. Entdo, as camisetas sempre foram uma marca
nossa, além de evidentemente panfletos, né, é produzido o
material de campanha, etc."”

E1l Pro-Reitor W "N&o. Eu particularmente, ndo. S6 que a gente fez foi,
realmente, 0 grupo em conjunto, mas, assim, ndo teve
nenhuma, digamos assim, a criacdo de um grupo que
pudesse trabalhar com essas questdes bem especificas."
E12 Pré-Reitor X "Sim. Nés adotamos uma musica [...], nés adesivamos
carros; nds panfletamos bastante; nds panfletamos onde
pudemos, sempre".

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao uso de estratégias de marketing politico, o entrevistado EOlconta que as
estratégias que sua chapa utilizou foi de acordo com as estratégias que outras chapas usaram e
defende que, "era o que todo mundo tava fazendo e é o que todo mundo faz, né?".

O entrevistado acredita era apenas uma estratégia de "aparecer” e de "mostrar” o que a
chapa se propunha, "de uma forma bem ampla pra atender a todas as pessoas com leitura facil,
com absorcao facil".

O entrevistado E02, aponta o uso de um marketing politico, considerado por ele, como

mais "antigo".
De acordo com o entrevistado, "hoje em dia vocé usa muito mais o WhatsApp, o Facebook™ e
dentro do processo eleitoral na Universidade existe um "marketing politico sim que € no papel”,
0 qual ele acredita ser do século anterior, assim como as faixas: “ A campanha do século
dezenove € papel, faixas, plasticos [...] no século dezenove nao tinha tantos adesivos”.

Sobre o nome de sua chapa, o entrevistado EO04, discorre que "trouxe um marketing
muito legal, politico, pra chapa", pois foi "muito simpatico a comunidade académica”. O
entrevistado conta que tiveram um material de campanha "muito bonito e muito diferente” e
gue uma pessoa propds um material de madeira em que ficava exposto no campus as letras do
nome da chapa, que o entrevistado defende como “uma coisa super bonita, porque ndo
violentava”. Segundo o entrevistado, era algo muito diferente do banner que todos costumavam
usar:

"Era muito bonito vocé vé aquelas letras. Aquilo virou meio uma coisa meio
de... as pessoas que iam |4 em Seropédica, por exemplo, queriam tirar foto

com as letras da chapa [...]. Entao, aquilo acabou criando uma comunicacéo
com quem chegava no campus.
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E ndo tinha ninguém, mesmo das chapas opositoras, que ndo achasse
fantastico aquilo, né, porque foi uma ideia inovadora, era bonito
esteticamente, era muito diferente. E ao mesmo tempo ndo brigava com a
beleza do campus (Entrevistado E04). ”

Sobre a questdo estética do marketing politico praticado pela chapa o entrevistado E04
defende que foi algo diferente e que sua chapa criou algumas estratégias de comunicagédo
bastante diferenciadas, em relacdo as outras chapas, 0 que acabou conquistando algumas
pessoas. O entrevistado esclarece que "as pessoas fazem uma leitura - 'p0, legal”. Se essa chapa
é capaz de criar tantas coisas criativas, diferentes, de propor tantas coisas diferentes na
campanha; ela realmente é tudo isso que ela esta propondo [...], talvez, ela seja capaz de fazer™.
Além disso, o entrevistado E04 defende que "aquele monte de banner acaba ficando muito feio,
né, uma coisa muito pesada, as pessoas acabam ndo lendo placa e aquilo interagia com a prépria
beleza do campus”.

Ainda de acordo com o entrevistado E04, a sua chapa queria garantir a caracteristica de
ser "movida pela diversidade de posturas, porque ali vocé ndo tinha um grupo politico, com
historico politico determinado na universidade™. O entrevistado explica que existia diversos
grupos diferentes que tinham visdes diferentes, mas ao mesmo tempo tinham uma preocupagéo
central com a universidade. Além disso, a sua chapa queria garantir uma ideia de diversidade e
ao mesmo tempo ter um "didlogo com as diversidades da propria universidade”, que segundo
ele, "cada vez é mais diversa tanto na constituicdo como nas suas demandas”. Sobre discussoes
de questdes que envolvesse a diversidade a chapa acreditava que precisavam de um cuidado
especial, exemplificado pelo entrevistado que relata:

"Vocé tem todo o histérico de 2016 da organizagdo do movimento de
mulheres [...] com demandas muito importantes e que se tornara, uma
pauta muito forte na universidade a partir daquele momento, por
conta dos casos de estupro, de violéncia sexual, inclusive com o
suicidio de uma aluna. Entdo todo esse historico, a questdo da
LGBTfobia, né, também que tem um histérico de muita violéncia
dentro da Rural (Entrevistado E04). ”

Da mesma forma, o entrevistado EQ5 conta que fizeram diversas apresenta¢ées nos
ambientes mais diversos da Instituicdo, com discussdes tematicas como "movimento das
mulheres”, por exemplo, além de confraternizac6es ao final dos encontros da chapa, utilizando
durante o tempo da campanha “estratégias de aproximacao".

Sobre ndo ter local para colocar a musica de sua chapa, o entrevistado E08 esclarecer
que o carro de som dentro da Universidade é "repudiado”, pois "anos atras em uma outra
campanha, um candidato usou isso ai e foi um problemao, né?”, devido ao som alto que
atrapalhava as aulas nos institutos.

O Quadro 21, sintetiza a pergunta de nUmero 24 (vinte e quatro) que pretende descobrir
objetivamente como o marketing politico é praticado pelas chapas concorrentes ao processo
eleitoral através da visdo interna do candidato da chapa.
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Quadro 21. Pergunta: Como o marketing politico foi praticado pela chapa? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"Pois &, né, ndo sei te dizer categoricamente, com
seguranca se houve e de que forma se-se-se-se se
realmente houve, de que forma ele foi estruturado pra
isso, né? Eu me senti assim interessado em outros, em
outros elementos, né, em outras frentes; e, talvez, tenha
me passado desapercebido o que estava acontecendo
simultaneamente isso."

E02

Reitor

"Ent&o, a chapa presidida por mim, eu era candidato a
reitor, a utilizacdo do marketing politico foi essa [a¢ao]
de marketing, eu vou chamar de... reconhecer como
antiquada, panfleto, papéis, né, panfletos, faixas. E cabe
0 contato direto, que é usado até hoje, desde o século
dezessete, dezoito, dezenove, vinte e vinte e um. Sigo 0s
contatos politicos. Mas isso ai também isso ai também é
sempre, sempre existira, sempre existiu e sempre
existira."

EO3

Vice-Reitor

"No meu entendimento foi usado de forma amadora,
inclusive as redes sociais. Sem estratégia, nem analise
prévia. Para mim isso foi determinante para a derrota."”

E04

Pro-Reitor

"Eu acho que criando, procurando criar materiais
diversos, diferentes que se diferenciasse das outras
chapas. Ao mesmo tempo que criasse uma comunicacao
com os eleitores sobre o que € que chapa pretendia, ne;
0 (que caracterizava a nossa chapa de maneira
diferenciada. Eu acho que a gente conseguiu fazer isso.
Eu acho que o nosso marketing politico de... talvez, ele
tenha sido um grande aliado no material que a gente
criou, um grande aliado contra o peso da..
principalmente no segundo turno da outra chapa que
tinha maquina toda da Universidade na méo, né."

EO05

Vice-Reitor

"De um modo geral, foi é a partir dessa.. de
esclarecimento a partir de palavras chaves. E, nés
levantamos nas arvores que foram sendo montadas com
palavras que a comunidade é destacava. E, se tinha a
palavra alojamento, na discussdo alojamento, nds
colocavamos o que é uma residéncia estudantil, como é
gue nds pensavamos numa... gerenciar uma residéncia
estudantil para atender o estudante; a qualidade de um
restaurante universitario enfim. O tempo todo nos
fomos usando palravas chaves para levar a nossa
mensagem."

E06

Reitor

"Como eu falei, foi praticado através da divulgacéo de
banners, faixas e em reunifes."

EO07

Pro-Reitor

"Entdo as redes sociais.. A gente... fizemos um
cartdozinho, também, bem legal, que era com o0 nome do
reitor e do vice-reitor. E o Facebook. Oh, tinha até
esquecido disso, fizemos um Facebook que foi legal né,
as redes sociais. Eu acho que nas proximas elei¢des as
redes sociais vao ser muito mais usadas. [...] e naquele
momento nos fizemos um... tinhamos um Facebook, a
gente alimentava esse Facebook com o pessoal da
comunicagao que nos ajudou muito, os alunos inclusive.
E, n&o sei se te respondi.”
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Quadro 21. Pergunta: Como o marketing politico foi praticado pela chapa? (continuag&o).

EO08 Reitor z "Entéo, na formatagcdo dessa transposi¢cdo de que... de
quem somos, e 0 que pretendemos e como pretendemos
‘pro’ publico maior."

E09 Pro-Reitor Y "Eu repito acho que de certa maneira nossa campanha
foi muito amadora, né, e a gente ndo teve muita
assessoria nessa area. N&o tinhamos, né. Criamos um
slogan e, enfim, trabalhamos as propostas que foi o que
na verdade entendemos como 0 mais importante
naquele momento."

E10 Vice-Reitor W "Como nos praticamos? Bom, nds praticamos uma
forma de propaganda politica, né, que seria mais
adequado, que é a... com poucos recursos, né? Como
esse que t6 dizendo que esse... (...) essa simbologia. Essa
simbologia que foi... se pretende identificar alguma
coisa de marketing, foi essa simbologia construida que
foi que se... se... sintetizava a ideia principal da nossa
chapa. Entdo, ela pode ser reproduzida né, pelas
camisetas e também pela forma que vocé poderia colar
em qualquer lu... no caderno, em qualquer lu... no
carro, né? Em qualquer lugar que vocé quisesse fazer,
né! Entdo, a forma de vocé ter uma representacio
grafica.... Que as outras também procuraram fazer, né?
Isso j& € uma cultura da universidade, né, de todo
mundo tentar produzir."

E11l Pré-Reitor W "Bom, na verdade, eu ndo sei se essa divulgacdo no
Facebook é considero um marketing politico. Ent&o, a
gente tentou através dessa divulgacdo nos meios
digitais. Hoje... A gente ndo tinha tanto a questdo do
WhatsApp, mas houve, né, Idgico, também a acdo de
envio de material, proposta. Mas eu acho que o
marketing politico importante foi a gente divulgar
através de panfletos, enfim, de material impresso quais
eram nossos objetivos; nossas metas; e as a¢des que a
gente queria desenvolver dentro de cada pro-reitoria.
Eu acho que isso é um fator que a gente fez bem, gostou
bem isso ai. Bem de uma forma bem didatica pra poder
né, pra que as pessoas pudessem ler. Se vocé da o
material cheio de coisa ninguém vai querer ler aquilo."
E12 Pré-Reitor X "O marketing foi utilizado da seguinte forma: via rede
social Facebook. Alguns participantes da chapa, como
eu tb enviavam propaganda da chapa via WhatsApp
para seus pares. Além disso foram feitas dezenas faixas,
painéis, mas infelizmente esses foram vandalizados. Na
realidade, o marketing via painéis foi o primeiro meio a
ser utilizado, antes mesmo da chapa ter sido
completamente fechada com todos os integrantes.
Panfletagem em pontos estratégicos e 0 corpo a corpo
em diversos setores expondo as propostas e
respondendo questdes levantadas pelos ouvintes."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto a percepc¢do do entrevistado em relagdo ao marketing politico praticado pela sua
chapa, o entrevistado EO1 conta que fizeram camisetas para alunos e funcionarios, que fizeram
churrasco também para aproximar as pessoas, para que essas pessoas, de uma "forma mais
peculiar”, pudessem entender e conviver com a chapa e ver como 0 grupo era unido.
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Reconhecendo sua responsabilidade, o entrevistado E02 acredita que talvez, até por sua
culpa, a sua chapa fez um marketing muito "antiquado”, lembrando que na ultima campanha
presidencial foi possivel ver uma "importancia enorme da utilizacdo das redes sociais" e
acredita que alguns membros da sua chapa possam ter “tentado isso, porque sdao mais afeitos,
sd0 mais presentes nesses instrumentos, nas redes... nas redes sociais", mas que esse nao é o
Seu caso.

Sobre o marketing praticado pela chapa, o entrevistado EO4, em sua percepcéo relata
que,

"A gente ndo tinha nada. N&o tinha dinheiro, estrutura, ndo tinha as
condic@es, enfim, institucionais. Entdo, eu acho que a gente brigou
com uma maquina muito grande praticamente empatamos no final do
segundo turno; e eu acho que muito por conta dessa comunicacao

eficaz que a gente criou com os eleitores, com a comunidade
académica (Entrevistado E04). ”

Para o entrevistado E05, quando membros de sua chapa falavam em graduagéo, em
extensdo e pés-graduacao, levavam em conta as palavras-chave da qualidade e do dialogo com
a comunidade: "Usavamos as palavras chaves pra mostrar, pra explicitar 0 nosso programa,
porqué tudo isso estava no Nosso programa. O NOSSO programa era um programa extenso e essas
palavras chaves é que nos permitia tocar em middos pra chegar até os eleitores. O que
significava, cada uma dessas palavras”.

Ja o entrevistado EO7 explica que pensaram em varias coisas de forma amadora,
"auxiliados pelas pessoas da area de comunicacdo que muitas vezes falava: 'nossa, péssima
ideia..."". E defende que os alunos "acessam com muita mais facilidade™ redes sociais do que
"pegar um folheto e ler". Para o entrevistado, "uma coisa que ndo € muito, atualmente, ndo é
politicamente correto”, no entanto, "pelas redes sociais vocé acessa muito mais gente, muito
mais rapido”.

O entrevistado E10, também aborda a questdo estética da divulgacdo de sua chapa ao
afirmar que talvez tenham conseguido fazer algo que 0s outros gostaram e que muitas pessoas
acharam “legal”. E esclarece que o marketing dentro da universidade requer uma utilizacéo de
muitos recursos, tendo em vista que existe uma agenda muito diversificada, inclusive de temas
que a principios as pessoas ndo consideram como assuntos da prépria universidade. O
entrevistado cita como exemplo a questdo do alojamento, que além de ser a moradia dos
estudantes, deve abrigar também familias, nos casos de discentes com filhos, e o restaurante
universitario que, também, deve disponibilizar refei¢cbes para os filhos desses alunos, além de
questdes como “creche”, seguranca, saude mental, sexualidade e uso de drogas. O entrevistado

esclarece que,

"Na verdade, ao lado dessa qualidade de ensino, que nem é mais um
tema que tem aparecido com tanta forca. Ainda que vocé tenha esse
tipo de problema dentro da universidade, [...] que exige uma
reestruturacao do proprio ensino dentro da universidade, mas outros
temas acabam se sobrepondo a esse, que € a questdo racial, a questao
gue vai ta associado a um conjunto enorme de problemas, né?
(Entrevistado E10).”

Portanto, o entrevistado E10, explica que convencer as pessoas de que a chapa era
composta por candidatos que, naquele momento, seriam 0os mais adequados para ocupar a
direcdo da Universidade Rural, era um processo que exigia convencimento, comunicagéo e
estratégias de abordagem dos diferentes grupos que compde a universidade. E nesse sentido, o
entrevistado afirma que a universidade é muito diversificada e que,

99



"Hoje, 0s movimentos sociais tém uma predominancia muito grande
dentro das universidades com cada grupo defendendo um tipo de
direito, né? E, portanto, vocé precisa ter uma agenda muito
diversificada. Entdo, vocé precisa de uma linguagem, ter uma
abordagem que vao estar de acordo com cada agrupamento desse ai.
[...] esse marketing ele precisa fazer um conjunto enorme de
instrumentos que facilite a abordagem de cada agrupamento desses
(Entrevistado E10). ”

O Quadro 22, apresenta a sintese da pergunta de nimero 25 (vinte e cinco) que pretende
descobrir se as acdes de marketing politico praticadas pelas chapas concorrentes tiveram algum

tipo de planejamento prévio.

Quadro 22. Pergunta: Houve algum planejamento prévio das a¢cdes de marketing politico?

(continua)

Entrevistado

(E)

Funcao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO01

Vice-Reitor

X

"Houve. Sempre, pelo menos dessas que eu té citando,
sempre houve discussdo é de como fazer, de quantas
fazerem, né, no caso dos camisas, dos papeis, a prépria
distribuicdo."

E02

Reitor

"N&ao houve planejamento. Simplesmente repetimos, eu
repeti as campanhas que eu j& tinha vivido, que eu ja
tinha participado. E foram vitoriosas, como eu acabei
de dizer."

EO3

Vice-Reitor

"Nao. Foi assim, foram sendo organizadas ao sabor do
momento."

E04

Pro-Reitor

"As acOes de comunicacdo e divulgacdo da chapa foram
discutidas em grupo e com esses alunos que
acompanhavam o trabalho de forma mais
"profissional". Eles se engajaram com um trabalho

EO05

Vice-Reitor

mais direcionado para essa divulgacdo."
"Huuuuuuuum, ndo! E, as coisas foram acontecendo,
assim, a nossa chapa foi montada muito encima da
eleicdo; que dizer, eu acredito que a dois meses da
eleicdo é que nds conseguimos montar a chapa. Entéo,
assim, nés fomos construindo aos poucos nés fomos
construindo, o caminho se faz ao caminhar."

E06

Reitor

"Houve um planejamento prévio, porque como falei, nés
tinhamos um marqueteiro. Esse marqueteiro pensava
tudo, em todas as acdes. SO que 0 marqueteiro nao sabia
gue o candidato a reitor ndo era um de ir aos locais,
discutir. Eu fui em alguns, outros que ele me obrigou a
ir eu ndo fui. O alojamento, por exemplo, que é um foco
de votos, entéo, eu fui extremamente amador."

EO07

Pro-Reitor

"E, nas nossas reunides a gente sempre discutia isso. A
gente discutia as questdes da chapa mesmo, um
aprofundamento das nossas a¢des, um aprofundamento
do programa da chapa. [...] nesse momento, sempre
muito auxiliados pelo pessoal da comunicacéo."

EO08

Reitor

"Tudo pensado por esse grupdo, que eu té chamando ai,
identificado. Tudo passava por 14, nenhuma decis&o foi
feita independente de ter esse crivo mais largo, né."

EO09

Pro-Reitor

"Né&o."
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Quadro 22. Pergunta: Houve algum planejamento prévio das a¢gdes de marketing politico?
(continuacéo)

E10 Vice-Reitor W "[...] sempre a gente tinha ideias e reunides pra
conduzir nossa campanha. E fazia as revisdes pra
adaptar, pra melhorar o nosso processo de campanha
de abordagem de diferentes grupos, né!?"

E1l Pro-Reitor W "Houve, porque a gente sempre fazia as reunifes toda a
semana. Qual era a acéo que a ente ia fazer na outra
semana? Onde? De que forma? Nos também tivemos
acOes, que me lembrei agora de marketing, que foram
as acdes na Praca da Alegria, né, fazendo camisetas,
envolvendo a comunidade em acbes de que eles
pudessem mesmo fazer as camisetas deles. Entdo, toda
a semana a gente tinha uma acao, né. — Olha, hoje nos
vamo t4 em lugar assim, assim, assim. Semana que vem
a gente vai pratal lugar — E ai o que a ente podia fazer
ali pra poder mostrar pra sociedade, comunidade que a
gente tava ali."

E12 Pro-Reitor X "N&o. Isso tudo foi... NO6s nos preparamos com muito
pouca antecedéncia. E, por isso, digo que nés somos
amadores contra esse pessoal que ja ta ai ha dezesseis
anos. Se por acaso numa proxima eleicdo eles
ganharem, eles vao estar ha vinte. Entdo, eles ja tém
esse.... essa artimanha, né, de como fazer essas coisas.
N&o, nds decidimos, basicamente, a cada semana como
é que iamos é promover as nossas acoes."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao planejamento prévio das aces de marketing politico, o entrevistado EO1,
acrescenta que sua chapa buscou distribuir propagandas na frente do prédio principal e que
tinham programacdes e trabalhos, colocados em painéis fincados no gramado a noite: "tudo
programado com os aliados da chapa que se dispunham gratuitamente a fazer isso".

Por outro lado, o entrevistado EO2 ressalta que ndo foi "coisa planejada” e que por ter
participado de campanhas anteriores, 0 entrevistado e sua chapa usaram de "instrumentos” de
marketing politico "mais tradicionais, mais comuns".

Com uma outra perspectiva, o entrevistado EO3 afirma que no caso do marketing
politico de sua chapa, "aconteceu ao caminhar™ e que achavam a chave era 0 nome da chapa, e
guando chegaram ao nome, "tudo caminhou mais facil”. E ainda afirma: "Sinto que nds falamos
bem ao coracdo das pessoas, s6 que nao foi suficiente porque a votacao foi enviesada como eu
sigo dizendo no inicio™.

Para o entrevistado EQ7 seu grupo estava se aprofundando: tinham reunides sobre cada
pro-reitoria, e outras reunibes com todas as pro-reitorias. E assim, acredita que fizeram "um
curso de universidade na campanha".

O entrevistado E10 ressalta a questdo de que o planejamento deve ser "adaptativo”, e
defende que ndo se planeja algo e depois o executa imediatamente, sem sofrer nenhuma
alteracdo ao longo do processo. E esclarece que, "esse planejamento, ele é sempre um
planejamento estratégico, no sentido de ter ideias, né? E a forma como vocé vai implementar
essas ideias, vai sendo adaptada ao longo do processo da campanha do processo eleitoral™.

O entrevistado ainda defende que é o "processo dindmico onde vocé tem um
planejamento, mas ele € adaptativo que vai sofrendo influencias do processo real da campanha".

O Quadro 23, apresenta a sintese da pergunta de nimero 26 (vinte e seis) que visa
descobrir quais sdo os beneficios e os maleficios, na perspectiva do candidato, de utilizar o
marketing politico no processo eleitoral dentro da universidade.
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Quadro 23. Pergunta: Quais foram os beneficios e os maleficios de se utilizar o marketing
politico na campanha? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"Ah, eu acho que independente de ser marketing politico
ou ndo, eu acho que sempre € necessario, Como eu ja
falei, mas assim a proporcao deles né."

E02

Reitor

"Os... ta! E, ta! Beneficios obviamente. Existiram
beneficios e maleficios. Nao que fosse um maleficio.
Hoje eu vejo que outras chapas utilizaram de marketing
politico mais modernos. [...] hoje eu vejo com clareza
de que nos viviamos... teriamos mais beneficios se
fizéssemos como as outras chapas que utilizaram
marketing politico mais atualizado."

EO3

Vice-Reitor

"Maleficio ndo teve. N&o sei se essa € uma resposta...
Acho que isso ai pra uma préxima campanha vai ser
muito mais na base desse marketing. [...] acredito que
para a chapa que ganhou deve ter sido bom, né, porque
€ isso... Ah, ndo [devia] ta falando nisso. A criatividade
foi clara o Unico... a chapa que ganhou."

E04

Pro-Reitor

"Nao sei se isso pode ser chamado "marketing politico",
mas saber fazer uma boa divulgacdo é fundamental
para nos comunicarmos com a comunidade
académica.”

EO05

Vice-Reitor

"Huuuum! Eu até hoje, até agora sé vi beneficio. O que
eu, eu conheco uma Unica... Eu ja acompanhei todas as
elei¢bes da Universidade Rural desde de mil novecentos
e oitenta e oito. [...] No mais, se houve na elei¢do de
dois mil e dezesseis, talvez tenha havido um pouquinho
de exagero na... no visual da chapa do professor [nome
do candidato a reitor de outra chapa], talvez. Talvez eu
faca s6 uma pergunta, talvez, eu ndo posso nem afirmar
que tenha havido exagero. No mais todas as chapas
trabalharam de maneira muito modesta, simples. E, eu
acho que ndo houve, assim, maleficio. [...] ah, os
beneficios... O marketing politico inteligente € um
marketing politico que trabalha na simplicidade."

E06

Reitor

"Olha s@, os beneficios, muita gente passou a saber
guem era o professor [nome do proprio candidato]. Os
maleficios, ndo foi partido do meu marketing politico.
Foi a partir do submundo de outros candidatos que
utilizaram suas armas estratégicas, que ndo sdo armas
decentes e morais pra poder destruir sua campanha."

EO7

Pro-Reitor

" No nosso ndo teve maleficio, ndo. Acho que foram
muitos beneficios, a gente aprendeu muito. N&o vejo
nenhum maleficio, em hip6tese alguma. [..] de
beneficio a gente teve uma oportunidade. Primeiro, a
gente teve uma oportunidade de aprofundar o nosso
programa e depois de pensar estratégias, de como fazer
as pessoas terem acesso ao que a gente tava falando."
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Quadro 23. Pergunta: Quais foram os beneficios e os maleficios de se utilizar o marketing
politico na campanha? (continuag&o)

E08 Reitor z "E, o grande beneficio é chegar ao eleitor de uma
maneira mais consistente. Ja € um publico ja bastante
numeroso que pra se chegar pessoalmente é muito
dificil. Entéo, essa é a grande contribuicdo que esses
mecanismos simples ai de propaganda ou de marketing,
ndo sei separa bem, contribuiram obviamente. [...] o
lado ruim, é quando o marketing é pra desconstruir.
‘Invés’ dele ser um marketing que ‘some’ pro candidato,
muitos sorrateiramente se utilizaram dessa divulgacao,
nem sei se isso é marketing, bem, conceitualmente; pra
poder detonar o outro, né?"

E09 Pro-Reitor Y "E, como a gente nao utilizou acho que foi ruim porque,
talvez, outros tenham utilizado, né e funcionou."

E10 Vice-Reitor W N&o respondeu.

E1l Pro-Reitor W ""O beneficio é que a gente, nesse sentido do que a gente

usou, né, que eu acho que foi a possibilidade da gente
mostrar, deixar claro, escrito o que que a gente queria.
E o negativo, ndo vejo nada assim como negativo.
Negativo, as vezes, vinha de alguma postagem, né, que
as vezes podiam contradizer, ou um deboche."

E12 Pro-Reitor X " Olha, eu sd vejo beneficios, td&? Embora, ele ndo tenha
sido 0 mais correto, acredito eu, sendo ndo teriamos
ganho [risadas]. Mas eu acho que ele foi muito Gtil, uma
excelente ferramenta."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto aos beneficios e maleficios de se utilizar o marketing politico, o entrevistado
EOlconta que aprendeu gue 0s extremos nunca sdo bons, e portanto, acredita que, "exageros,
também, com relacdo a marketing politico ndo € bom", e nem a "auséncia total”. O entrevistado
defende que "um marketing politico bem feito, bem orientado, bem embasado” e "sem
agressdes”, "sem conotacdes, né, secundarias em relacdo a isso, sem interesse proprio [...] é
extremamente valido e necessario™.

O entrevistado E02, apesar de acreditar que o resultado seria 0 mesmo, de uma forma
ou de outra, independente do marketing politico, ele relata, como um "maleficio, que: "Com
certeza eu acho que outras chapas utilizaram, todas utilizaram e nds também, mais outras chapas
utilizaram marketing politico mais utilizado. Isso lhes foi favoravel”. Quanto aos beneficios,
ele acredita que mesmo sendo um marketing politico "antigo" ele ajudou; "Quer dizer, 0s
panfletos ajudam, ajudam a divulgar; as faixas ajudam, que ajudam a marcar no eleitorado, quer
dizer, a sua presenca, né? O contato direto, nem se fala", explica. E o entrevistado acredita
ainda, que "até o século vinte e dois, se existir eleicdes também, continuara havendo o contato
direto com o eleitor".

Para o entrevistado EO03, um beneficio foi a confeccdo de faixas, onde as chapas
aproveitaram pessoas participativas, "ndo encomendaram nada na gréafica, eles mesmos fizeram
as faixas, as camisas, entdo, foram a criatividade deles". Ele acrescenta que ndo sabe ao certo,
o impacto disso em termos eleitorais, mas que, pessoalmente, achou "legal”. Em relacdo aos

maleficios o entrevistado declara,
"Por outro lado, o ambiente universitario onde os financiamentos sdo
altos financiamentos, né, pelo menos os que conheco, é ainda a uma
questao de divulgacéo, comunicagéo, da capacidade de comunicacgéo
dos préprios candidatos, né. Mas ndo ha assim, ndo tenho visto uma
campanha que se descanse s6 sobre o marketing politico
(Entrevistado E03). ”
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O entrevistado EO5 lembra que houve uma eleigdo em que ocorreu um profundo
maleficio do uso de marketing politico, "foi uma vez que uma chapa [...] colocou um carro de
som, um trio elétrico dentro do campus. Aquilo foi um tiro no pé, horroroso. [...] uma
demonstracdo de poder que pegou mal demais e foi extremamente negativa. A chapa acabou
derrotada”. Segundo o entrevistado, a chapa era presidida por um excelente candidato a reitor,
que acabou perdendo a eleicdo em funcdo do erro de marketing politico. Quanto ao Gltimo
processo eleitoral, o entrevistado conta que houve uma Unica chapa que teve mais uma situacéo
"ostentat6ria", e que "visualmente, muito, muito, chamando muita atencéo" em relagdo as outras
chapas que ele considera mais "discretas”. Quanto a sua propria chapa, o entrevistado declara,

"Fizemos um marketing muito simpatico, muito simpatico; muito,
assim, agradavel, simples. E as pessoas nao se consideram, nao ficam
agredidas, porque veem que é um material barato, simples que
ninguém t& botando dinheiro na... na... na campanha, assim como...
enfim. E um dinheiro que sai de cada um de nés. Na nossa chapa nds
milimetricamente, dividimos entre todos os membros da chapa toda
despesa [...], foi uma campanha super barata custou bem pouco para
cada um de nos (Entrevistado E05). ”

Por outro lado, um aspecto critico é apresentado pelo entrevistado E06 que relata que
seu material de campanha foi vandalizado dentro da prépria Universidade:

"Eu sou uma pessoa que tive quase dezesseis banners destruidos e
estragados, eu tive ofensas contra membro que ajudam a ... Ofensas
articuladas por outras chapas para ofender e tentar desarticular a
minha chapa. Entdo, o marketing politico meu foi criativo. Agora
existiu, existiu marketing politico do submundo, que eu considero
(Entrevistado E06). ”

Enguanto que o entrevistado EO7, lembra que tiveram em sua chapa pessoas com um
viés académico de escrever textos “enormes” para expor suas proprias ideias. E esclarece que
foram fazendo um exercicio de sintese, no caso, de sintetizar essas ideias em poucas palavras:
"se vocé colocar um texto enorme ninguém vai ler", explica, como um exemplo do beneficio
do uso de marketing politico.

Para o entrevistado E08, o marketing politico consegue multiplicar a comunicacgéo e
fazer com que chegue de forma densa a todos. No entanto, o entrevistado chama atencdo para
outro aspecto critico do uso de marketing politico; a sua utilizacdo de forma irresponsavel.

Para o entrevistado ao invés dele realcar quem o candidato €, o que ele pretende e como
pretende, o marketing politico pode se propor a desconstruir a imagem do outro. E por ter vivido
uma situacdo semelhante, o entrevistado expfe: "Eu fui vitima em praticamente em todas
campanhas, as que ganhei e as que perdi também. E pessoalmente, sempre rejeitei qualquer
hipdtese de alguém proximo a nossa chapa, caminhar nessa direcdo”. Sobre a situacdo o
entrevistado ainda relata que, "em outras campanhas tive que fazer... formalizar dendncias
contrérias a essas posturas [...], acabei fazendo dentincia a Comissio de Etica da Rural. E 0s
professores e alunos que estavam com aquele comportamento foram punidos. Chegou a esse
ponto [...] € muito nocivo". O entrevistado conta ainda que, essa situagdo pode gerar outros
impactos que ndo sdo previsiveis, e relata que,
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"Nao tem como explicar, porque vocé nao sabe o raio de atingimento
de expansdo que aquela 'boataria’ teve [...]. Na ultima agora foi
video, foi muito mais traumatico. Ele ta ai na rede, espalhado pro
mundo. E eu ndo tenho chance de me colocar, de me explicar porque
eu ndo sei quem viu. E vou colocar aonde? N&o sei aonde. Entdo, ndo
tem como fazer, né? E muito ruim, é muito ruim mesmo. E uma
sensacdo terrivel de impoténcia, né, de ndo ter meios de se confrontar
com tal postura, e ela ficou pra histdria, porque ndo tem como
reverter ela (Entrevistado E08). ”

O Quadro 24, apresenta a sintese da pergunta de namero 27 (vinte e sete) que teve o
intuito de obter a opinido do candidato sobre a importancia do marketing politico nos processos
eleitorais dentro de uma universidade.

Quadro 24. Pergunta: Pode se afirmar que o marketing politico é indispensavel nas
campanhas eleitorais para reitoria da universidade? Porque? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcao
Pretendida

Chapa Trechos extraidos da entrevista

EO01

Vice-Reitor

X "Eu acho que eles sdo necessarios, né, eu... Se vao
tornar-se indispensaveis, eu ndo sei, mas necessarios
sdo."

E02

Reitor

Y "Eu ndo faria uma afirmacdo tdo categdrica.
Indispensavel? Eu estaria afirmando que se um
candidato ndo fizer marketing politico ele ndo tem a
menor chance de vencer. E eu ndo acredito nisso. Ai td
sendo... N&o. Nao acho, portanto, nesse caso....
Reconheco a importancia, falei varias vezes e vou
repetir, é importante sim. Imprescindivel, repito, seria
uma afirmacéo do tipo: o candidato que ndo fizer o
marketing politico em hip6tese alguma ele vencera. Nao
acredito nisso."

EO3

Vice-Reitor

Y "Indispensavel ndo é, mas, talvez, seja muito importante
por sucesso da campanha. Vocé pode fazer uma
campanha sem marketing, possivelmente va perder
essa. Mas assim, poder pode."

E04

Pro-Reitor

Z "N&o sei te responder a partir da definicdo de marketing
politico com a qual vocé trabalha,

porque eu ndo domino a amplitude dos procedimentos
que ela envolve. Mas se falar de estratégia de
comunicagdo e divulgacdo sim, uma boa estratégia é
muito importante porque lidamos com milhares de
pessoas e um universo muito diversificado."

EO05

Vice-Reitor

z "Com certeza! Com certeza ¢ indispensavel. E, ndo tem
como nessa instituicdo que tém vinte e quatro mil
alunos, que tém mil e trezentos professores, tém mil e
duzentos técnicos ndo tem como vocé fazer uma
campanha sem que faca o marketing politico. E, tem que
chegar até as pessoas e as pessoas se interessam
pouquissimos por uma eleicéo pra reitor."

EO06

Reitor

X "Acho que sim. E indispensavel. Porque vocé se torna
conhecido. E a Gnica maneira das pessoas saberem
guem é vocé?"

105



Quadro 24. Pergunta: Pode se afirmar que o marketing politico é indispensavel nas
campanhas eleitorais para reitoria da universidade? Porque? (continuagao).

EOQ7 Pro-Reitor W "E. E indispensavel. Nos somos muito mais professores
e temos essa ideia de que pra passar um determinado
para passar um determinada, assim coo eu to fazendo
com vocé talvez, pra passar uma determinada ideia a
gente precisa falar muito, as vezes ndo precisa. As vezes
vOCé tem uma estratégia mais sintética, mais objetiva,
as vezes mais pragmatica. E como isso as vezes € bom
pro proprio aluno. Eu vou te dizer que, pra mim, foi um
exercicio inclusive como docente."

EO08 Reitor 4 "E indispensavel. E indispensavel porque ele permite
essa chegada, né? Essa chegada a todos no mesmo
padrdo. O que é impossivel pelo grande volume de
participantes de vocé chegar pessoalmente."

E09 Pro-Reitor Y " Eu acho que é uma necessidade cada vez mais claro,
ndo sei se ela é de fato uma... seria uma condicdo
fundamental, ndo sei. Mas que tem um grau de
relevancia e vai... tende a crescer, eu acho que sim.
Pode ser que um dia seja uma condicdo basica, pode
ser."

E10 Vice-Reitor w "Sim. Eu creio que o candidato é forte se ele tiver, é
claro, ele tem os pré-requisitos que SA0 necessarios, né,
que sdo aqueles que eu disse de ter credibilidade, de ter
ideias, etc. Mas ele precisa ter estratégias, ne, as
estratégias tornam o candidato fraco no sentido de que
nao lhe dispbe dos mesmos... da mesma visibilidade que
outros, como candidato forte."

E11l Pré-Reitor W "Eu acho que sim. Eu confirmo que sim, que é
indispensavel. Porque é justamente a oportunidade que
a gente tem, na verdade, né, de deixar claro o que que a
gente quer pra comunidade, né, Divulgar através do
marketing as nossas a¢des durante a campanha; o que
que nos precisamos fazer pra mostrar a comunidade pra
gue que a gente t& aqui; porque que nds chegamos aqui;
porque que a gente quer ser, né, queremos administrar
a Universidade Federal, no caso aqui, a Federal Rural
do Rio de Janeiro."

E12 Pré-Reitor X "Com certeza. Por que? Porque sem isso vocé ndo tem
visibilidade."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao marketing politico ser indispensavel, o entrevistado EO1, defende que é
“necessario” dentro dos limites de ética e moral, porque € a forma que se tem de expressar toda
a sua proposta.

Enquanto que o entrevistado E02, acredita que o marketing politico pode ser “fraco”
dependendo do candidato ou da situacdo: "Dependendo do candidato pode ser até sem faixa,
sem panfleto. Pode estar s6 andando pelo campus, conversando com as pessoas e falando das
suas mensagens, das suas ideias, das suas propostas, pode sair sim vitorioso", esclarece. O
entrevistado ainda acrescenta que a comunidade da Universidade "é uma comunidade que é
grande, mas nao é tdo grande assim, vocé tem acesso a ela".

Para o entrevistado EO5, as pessoas se interessam pouco pela eleicdo e se ndo houver
um marketing politico ficara ainda mais "desinteressante”, pois, "as pessoas ficam mais
desinteressadas ainda". Entdo em sua opinido, o entrevistado defende que o marketing politico
é sim, imprescindivel, mas que ndo pode ser "ostentatorio", ele deve ser discreto, como vem
sendo feito na Instituicao.
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Conforme o entrevistado E08, o multiplicador da chapa € a composicdo do grupo, no
caso 0s sete pro-reitores e mais o reitor e seu vice. Em que todos falam mais ou menos integrado
dentro de uma proposta, mas ainda assim, como chegar a todos os eleitores?

Para o entrevistado, essa € uma questdo complicada e que "precisa de um veiculo, de
uma férmula e de uma articulagdo razoavel, racional pra passar essas ideias todos do publico
que transborda".

O entrevistado E11 destaca que se o candidato colocar as questdes certas, de um modo
correto, com a consciéncia muito clara dos problemas e de suas solugdes e souber identificar
quais os pontos que ele pode explorar; "ele pode, mesmo sendo um candidato com pouca
visibilidade, ele pode rapidamente se tornar um candidato forte". E ainda acrescenta, que esse
candidato "pode, inclusive, vencer o processo eleitoral disputando com pessoas mais
conhecidas, com as raposas politicas que existem na universidade".

Para o entrevistado E11 o marketing politico € importante, "porque é a oportunidade
que a gente tem de usa-lo de uma forma correta, de forma honesta". E ainda faz questdo de
registrar que "as agdes atras desse marketing. Porque acho que isso é importante, né. Nao pode
também fazer uma coisa e depois fazer outra né, entéo, eu acho que isso € importante™.

O entrevistado E12 aponta para importancia da visibilidade, e que por exemplo, cada
professor de um instituto tem uma visibilidade restrita ao seu 6rgéo, e quando a chapa “"comega
a fazer o marketing de todas as suas acOes, contar suas historias [...], quais sdo as suas propostas
para Universidade”, entdo, comeca a ganhar uma visibilidade.

O Quadro 25, apresenta a sintese da pergunta de nimero 28 (vinte e oito), que pretende
obter livre manifestacdo do candidato sobre as influéncias do marketing politico em relacéo aos
votos dos eleitores.

Quadro 25. Pergunta: Acredita que o uso de marketing politico nas campanhas eleitorais para
reitoria pode influenciar de forma positiva ou negativa os votos dos eleitores? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO1 Vice-Reitor X "Nao. Nesse sentido, eu acho que ndo. No momento que

a gente t4 vivendo a sensacdo que da € que as pessoas
tém ja um [veio], né, uma tendéncia bem definida, em
grupos bem formados pe... Que é 0 que aconteceu na
nossa Ultima eleicdo."

E02 Reitor Y "Sim. Hoje... Ai, essa resposta categoricamente, sim. Da
mesma forma que eu fui firme na anterior que é ndo,
nesse caso, hoje é sim, ndo tenho ddvida. Influéncia
sim."

EO03 Vice-Reitor Y "Eu acredito de uma forma positiva. Ndo vai faltar
aquela pessoa que faca 0 mau uso, mas acredito que
sempre h& um perigo, mas termina prevalecendo o bom
uso; como acontece no pais, né?"

E04 Pro-Reitor z "Eu acho que ele pode fazer as pessoas conhecerem
melhor os candidatos e as ideias e isso é positivo. Mas
sempre depende também da base de sustentacdo, das
ideias serem boas."
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Quadro 25. Pergunta: Acredita que o uso de marketing politico nas campanhas eleitorais para
reitoria pode influenciar de forma positiva ou negativa os votos dos eleitores? (continua).

EO5

Vice-Reitor

z

"Pois ¢, o marketing politico discreto e comunicativo,
que leve realmente a informacdo e a mensagem
propositiva, eu sinto que é marketing que aumenta o
nimero de votos, que leva ao resultado positivo. Mas,
nas universidades, 0 que eu vejo é que o marketing
politico que € feito de desconstrucao de pessoas como
acontece no... como aconteceu nas eleigdes de dois mil
e dezesseis na Rural."”

E06

Reitor

"Pode. Com toda certeza, né? O que eu falei, positivo é
quando vocé consegue passar pra pessoa quem é vocé,
ta? Negativo é quando essas, outros grupos, utilizam de
artimanhas, como por exemplo, tem pessoas que
regavam festas a cervejas paga por eles para os alunos
poderem fazer a campanha contra. Entdo, chama os
alunos, paga cerveja pra esses alunos agirem como
marketing politico contrario a essas outras chapas.
Entdo, isso pra mim, ele é um marketing politico
extremamente negativo."

EO07

Pro-Reitor

"Acho. Tanto positiva, quanto negativa. Acho sim.
Exatamente por isso. Porque as vezes voceé €, eu espero
gue ndo aconteca pra vocé, mas eu vi acontecer; quando
vocé dissemina uma ideia que nédo é verdadeira sobre
um assunto ou sobre uma pessoa."

EO8

Reitor

"Pode influenciar sim. Pode influenciar porque
muitos... Eu entendo que mais ou menos a postura é de
uma tendéncia de uma marem natural pra cada uma das
candidaturas, pra cada bloco. Porgue ele € construido
por uma representacao, entdo, ele ja traz naturalmente
um... um... um conjunto de eleitores simpéticos. Mas
guem decide ndo séo esses eleitores simpaticos, nem a
favor de uma, nem da outra, quem decide é aquele que
esta olhando para todas as chapas, que é um conjunto
maior obviamente."

E09

Pro-Reitor

"Sim, sobretudo os alunos, sdo muito suscetiveis.
Porque eles sdo muito levados por impressées, né. Um
sujeito que ndo busca as fontes, né, e se impressiona
com videos, se impressiona com [tosse], né, com uma
foto. Acho que sim."

E10

Vice-Reitor

"Entdo, é, a medida certa da campanha pode ser
encontrada através de instrumento do marketing.
Entéo, o instrumento do marketing ele pode ser dtil pro
candidato encontrar a medida certa para a sua
campanha.”

Ell

Pro-Reitor

"Assim, acredito porque a gente vé muita agora, né,
nessas elei¢bes pra presidéncia, né. Essa questdo da
influéncia do marketing na questdo das redes sociais
até, logico, muito Fake News, mas, assim, isso eu
acredito que na préxima eleicdo vai ser decisivo,
também, o WhatsApp aqui também como ferramenta de
divulgagdo da questdo politica. Entao, assim, eu creio
gue isso € importante e vai t4 ai presente."
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Quadro 25. Pergunta: Acredita que o uso de marketing politico nas campanhas eleitorais para
reitoria pode influenciar de forma positiva ou negativa os votos dos eleitores? (continuacao).

E12 Pro-Reitor X "Com certeza. Com certeza. Com certeza. Sim. Ah,
principalmente, o marketing politico mentiroso pode
influenciar. Mentira sempre influencia. A gente ta vendo
agora nessa nossa campanha pra presidéncia da
Republica, né, a quantidade de fake news que sao
lancadas."”

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto as influéncias que o marketing politico pode causar nos votos dos eleitores, o
entrevistado EOL explica que se ndo for um grupo bem expressivo, ndo ird influenciar e que
"vai acabar dando o que tem que dar". Para o entrevistado se alguma coisa ndo mudar, as
pessoas ja vao prever quem vai ganhar, dependendo da tendéncia.

Enquanto que o entrevistado E02, deixa bem claro que, "influenciar ndo significa
determinar”, no caso, determinar se o candidato vai ganhar ou perder. Porém afirma: "Agora,
com certeza absoluta, eu vivi isso, influéncia sim; e até influéncia bastante".

Ja o entrevistado E04, defende que um "bom marketing sem boas ideias fica oco, pode
até funcionar eleitoralmente, mas € oco".

Para o entrevistado EO05 um marketing politico feito de uma forma positiva,
apresentando os pensamentos da chapa, as propostas, ele vé como um beneficio. No entanto, o
entrevistado chama atencao para o que ele afirma que houve na eleicdo de 2016, um "golpe
baixo". O entrevistado explica que "houve um marketing de desconstrugédo de pessoa”, e relata
que,

"Tentaram um golpe contra uma pessoa, contra o professor [nome do
candidato], que foi um golpe extremamente baixo. E foi difundido nas
redes sociais, foi difundido é ... um grande membro da comunidade
universitaria um video mentiroso envolvendo o professor [nome do

candidato]; que é um dos dirigentes mais dignos, integros que eu
conheci na minha vida (Entrevistado E05). ”

Sobre a situacdo o entrevistado E05, deixa claro que tem desconfiancgas, mas nao tem
responsabilidade suficiente para nominar os responsaveis, ja que ndo tem certeza. Sobre essas
desconfiancas, o entrevistado conta que: "Nossa chapa sabe mais ou menos de onde surgiu, mas
mantivemos e vamos manter o siléncio porque nao temos como comprovar".

O entrevistado ainda conta que foram feitos ao menos dois videos, considerados por ele
como "cafajeste”, com a intencdo de denegrir a integridade de seu candidato a reitor. Quanto
aos videos o entrevistado ainda relata que,

"Ficou sem descobrirmos o autor, enfim. E essa sujeira teve
influéncia, também, na elei¢do. E, [...] s6 a nossa chapa foi
prejudicada porque nés ndo chegamos a identificar o autor. Mesmo
gue formalmente as outras chapas se solidarizassem com o [nome do
candidato] dizendo que é um absurdo com o que fizeram e, sendo que,
precisa ser ingénuo pra acreditar que ndo ‘seje’ de nenhuma das
outras chapas, ndo é? Entdo, esse fenémeno do marketing politico
mais sujo que acontece no mundo da politica que agora também
aconteceu dentro da Universidade Rural (Entrevistado EO5). ”
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Continuando, o entrevistado EQ7 esclarece que vivemos “num mundo que depois pra
voceé desdizer aquilo € um sofrimento pra pessoa, mas € muito ruim socialmente, € muito ruim
institucionalmente, as mentiras”. Para o entrevistado a utilizagdo equivocada do marketing
pode desencadear uma "falsa verdade" que ndo é positivo para ninguém d por isso, espera que
se joguem "fair play", que "seja um jogo com fair play". Ou seja, com uma conduta ética.

O entrevistado EO8 explica que a partir do que o eleitor percebe ao longo do processo e
somando "outras questdes, olhares pessoais de valores, conhecimentos historicos”, os eleitores
definem o seu voto. Porém, acredita que o marketing politico pode ter um peso, e entende que
pela sua experiéncia, ele pode até decidir, com excecdo do ultimo processo eleitoral que ele
defende como sendo, "completamente torto".

De acordo com o entrevistado E10, o marketing tem o papel de ajudar o candidato a
definir de forma mais clara as suas ideias e apresentar isso ao eleitorado. Nesse sentido, o
candidato deve ter clareza e saber se comunicar, saber "o que ele tem que falar” e saber o que
“ele tem que debater”. Ou seja, uma capacidade argumentativa e, a0 mesmo tempo, de
convencimento. Na visdo do entrevistado, isso &€ um elemento fundamental, tendo em vista que
"'as pessoas nNdo se apoiam apenas em promessas".

Segundo o entrevistado, "ndo basta prometer tudo, porque isso pode levar o eleitorado
a desconfiar desse candidato™, portanto, ele "tem que saber a medida certa, né, no que ele pode
prometer, [...] mas de modo a convencer as pessoas que ele pode cumprir também®.

Para o entrevistado E11, ndo ha como "fugir” do marketing politico e isso foi visivel na
campanha presidencial: "Quer dizer, foi uma campanha bem digital, entdo, assim, € um exemplo
de como a gente vai poder usar essa ferramenta pra mostrar realmente o que se quer”, afirma.
Segundo o entrevistado, cabe a cada membro da comunidade ter esse discernimento,
principalmente na Universidade, a qual ele acredita ser um publico menor, de maneira geral,
portanto um puablico mais consciente, e que defende: "pensa melhor e também nao vai ser
levado, a né, digamos assim, a qualquer coisa". De acordo com o entrevistado, esse eleitorado
da Universidade “tem como refletir e ver se aquilo realmente ¢ viavel, ¢ pertinente, se aquela
proposta é realmente uma proposta diferente ou ndo".

Segundo o entrevistado E12 a questdo da "Fake News" ndo foi algo dessa campanha. O
entrevistado conta que viu acontecer dentro da préopria Universidade, como por exemplo,
quando falavam que o seu candidato era "homofobico", mesmo havendo membro em sua chapa
que se autodeclarava homossexual. Ou quando diziam que esse mesmo candidato era racista,
mesmo tendo como coordenador de campanha uma pessoa negra. O entrevistado ainda relata
que diziam que o seu candidato a reitor "era um general, por ele ser grande, falar alto. Ele é um
grand&o, sabe? Fala alto.” E associa, também, a questdo de “relegar todas as outras chapas ao
plano da direita”, enquanto que ‘“aquela chapa era de esquerda”. E alerta que diante da
quantidade de noticias que se consegue ‘“espalhar por ai”, pode acontecer um ‘“efeito
avassalador negativo muito maior”.

O Quadro 26, apresenta a sintese da pergunta de niamero 29 (vinte e nove) que questiona
0 que seria 0 marketing, do tipo mais tradicional (empresarial) para o candidato.
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Quadro 26. Pergunta: Como definiria o que é o Marketing? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcéao
Pretendida

Chapa

Trechos extraidos da entrevista

EO1

Vice-Reitor

X

"[...] a gente ndo tem nenhum estudo com relagdo a
marketing, nenhuma informagéo a mais. Ah, ndo ser
curiosidade. E, eu entendo marketing uma maneira,
uma ferramenta que vocé tem, né. Eu entendo assim,
uma ferramenta que vocé tem para explorar
determinadas situacGes e trazer coisas novas, né, ou de
figuras; ou de textos; ou de desenhos; ou de filmes."

E02

Reitor

"O marketing tradicional, ai, eu vou definir usando uma
questdo atemporal. O que é o marketing tradicional? E
o marketing que foi feito na campanha no século vinte,
nem no século vinte, dezenove la pra traz que é a
utilizacdo de faixas, utilizam de panfletos; pequenos,
médios e grandes jornais. Quer dizer chamasse de
panfletos em geral toda essa quantidade de publicacBes
distribuidas para os eleitores."

EO3

Vice-Reitor

"E conjunto de acdes, de estratégias, né, direcionadas
para aumentar a presenga, 0s termos técnicos eu nédo
conheco, a presenca, ou firmar uma determinada ideia.
Vocé marca a pessoa.”

E04

Pro-Reitor

"Nao sei responder."

EO05

Vice-Reitor

"O marketing empresarial € uma forma de vender uma
marca, vender uma empresa. Vocé levar aos
consumidores, levar aos possiveis usuarios a
mensagem, a qualidade, a diferencia daquela marca,
daquela organizacéo."

E06

Reitor

"Uma maneira de vocé apresentar a sua chapa a
comunidade."”

EO07

Pro-Reitor

"Assim como eu defini naquela hora pra vocé. Nao sei
se irei conseguir definir. Acho que t& aqui. Vocé
procura aquela fala que vocé vai achar a minha
definicdo."

EO8

Reitor

"O marketing tradicional é um mecanismo da ordem de
mercado com intuito de dar visibilidade ao objeto que
se pretende ser tornado publico. Entendo que seja esse
papel."

E09

Pro-Reitor

"Eu acho que o marketing é tentar apresentar algo de
modo gue 0s outros aceitem."

E10

Vice-Reitor

"Olha, o marketing ele vai ser é.. do seu..
Conceitualmente, né, ele na verdade ele é a criacdo de
um mercado, né. [inaudivel] vocé fazer com que,
através, de uma estratégia de diferenciagdo, né, porque
0 marketing visa criar um produto diferenciado, né?"

Ell

Pro-Reitor

" Huuum... Eu definiria... Ai depende do ponto de vista
de mercado, né, vocé tem. Eu definiria como vocé
oferecer um produto a um consumidor; como fazer isso
da melhor; como vocé chegar até ele; despertar o
interesse nele por aquele produto; e que ele possa, na
verdade, adquirir esse produto. [...] pra mim, hoje, é 0
marketing comercial, né. Eu vejo, assim, como um ponto
importante."
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Quadro 26. Pergunta: Como definiria o que é o Marketing? (continuag&o).

E12 Pro-Reitor X "Necessario. eu acho que sem ele, hoje em dia, vocé nao
consegue seguir adiante. Eu acho ele muito demo... uma
ferramenta extremamente (til, para o bem e para o
mal."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao que é o marketing na sua forma mais tradicional ou empresarial, na
concepcao do entrevistado EOL, é algo que vai existir e cada vez mais se tornar sofisticado. Para
o ele, é algo "complexo", mas ao mesmo tempo "necessario”. O entrevistado afirma ainda que
sem o marketing, "a gente fica muito, muito no papel, na conversa, no dialogo que também é
necessario, mas o marketing parece com uma vida diferente, né, entdo, a vida ¢ diferente a tudo
que a gente faz", defende.

Para o entrevistado E02, o marketing seria o contato direto, como por exemplo, em
reunides com pequenos, médios e grandes grupos, ou até com multiddes, chamados comicios.
O entrevistado ainda inclui a questdo do marketing politico, confundindo-o com o que ele
chama de "marketing politico tradicional:

"Sao reunides que é feito com grupos pequenos, médios grandes; as
vezes muito grandes. A distribuicdo de panfletos, de publicaces, de
papéis e a criacdo de faixas. Esse marketing... esse é o marketing
tradicional na minha opinido por que? Repito, porque € um marketing
utilizado ha muito tempo (Entrevistado E02). ”

Ja para o entrevistado EO5, o marketing € uma “estratégia de se fazer conhecer", na qual
esclarece que no "mundo dos negdcios [...] ndo basta ser bom, tem que mostrar que é bom".
Para ele, 0 marketing "sdo técnicas utilizadas para mostrar aquilo que o produto é, ou 0 que a
empresa quer fazer com que eles aparentam ser".

Ainda conforme o entrevistado, “evidentemente, se nds ndo estamos tratando de
falcatrua, nos estamos falando de mostrar o que o produto realmente €, 0 que a empresa
realmente é", esclarece.

Da mesma forma, o entrevistado EO7, defende que o marketing € "vocé pensar
estratégias de acessar as pessoas, fazer com que as pessoas se encantem, se seduzam por aquela
ideia que vocé quer imprimir, [...] vender ou divulgar, ou disseminar". E aponta, como exemplo,
que o professor de marketing "é a sua imagem, o seu conhecimento que ele dissemina e a
metodologia que ele usa para acessar 0s alunos".

Para o entrevistado esse professor esta sempre pensando em marketing, "porque ele esta
sempre preocupado em fazer com que o0 outro acesse o conhecimento que ele tem", e ainda

esclarece que,

"O professor tem a seu favor o fato de ter uma disciplina no horéario
X; obrigatoriamente, o aluno pra se formar ele tem que fazer aquela
disciplina, ele tem que passar. Entdo, ele ja tem uma... quando ele
entra em sala de aula, ele ja tem toda alguma coisa construida que
ndo precisa construir, t4 construida ali no curriculo do aluno.
Diferentemente, por exemplo da gente, [...] fazendo uma campanha
gue as pessoas podem votar ou ndo, e votando elas podem votar em
vocé ou em qualquer outro (Entrevistado E07). ”
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Conforme o entrevistado E09, o marketing, do ponto de vista opinativo, séo trocas de
ideias, convencimento a respeito de mundos. Ja do ponto de vista objetivo, trata da venda
efetivamente de um determinado produto.

De acordo com o entrevistado E10, significa estabelecer uma concorréncia, "uma
competitividade através de uma estratégia de diferenciacdo”. No caso de diferenciar, ele
esclarece, que é, por exemplo, diferenciar um candidato do outro. Conforme o entrevistado E02,
0 entrevistado E10 inclui o marketing politico ao ser questionado sobre o marketing

empresarial;

"Eu tenho que mostrar que aquele candidato tem alguma coisa
diferente dos outros candidatos, né que ele ta se propondo a fazer
algo que ele tem uma proposta; ele tem uma estratégia para
diferenciar, para abordar problemas que sdo comuns a todos [...]
Entao, eu vejo que o marketing ele é essa capacidade de voceé utilizar
esse instrumento para construir uma proposta diferenciada, né, que
seja uma solucédo diferenciada de problemas que sdo comuns a todos
(Entrevistado E10). ”

O Quadro 27, apresenta a sintese da pergunta de namero 30 (trinta), que questiona o
que seria 0 marketing politico para o candidato, com a finalidade de mostrar a percep¢do desse
sobre o tema da pesquisa.

Quadro 27. Pergunta: Como definiria 0 que € o Marketing Politico? (continua).

Entrevistado

(E)

Funcao
Pretendida

Chapa Trechos extraidos da entrevista

EO01

Vice-Reitor

X "Aaaah! Entdo, nesse contexto, a gente... a linha, no
meu ver, a linha é ténue, né. O marketing politico é ele
interfere muito, né, no posicionamento, na cobranca, na
troca, nos interesses. E ai, a gente tem que saber
diferenciar ou distinguir até onde é marketing até onde
vai ter que se abster, né, de uma condicao independente
pra poder é aceitar o que... 0 que aquele marketing ta
propondo a fazer. [...] e tem que ter muita experiéncia
pra perceber isso, se néo... [risos]"

E02

Reitor

Y "O marketing politico, hoje, além de instrumentos,
ferramentas tradicionais, hoje em dia, envolve
ferramentas mais ampla da modernidade, diria assim,
do nosso dia a dia. Ai teria o Facebook, Whatsapp,
Instagram, e etecetera e outros."

EO3

Vice-Reitor

Y "Entao, aplicados as questdes das ideologias politicas,
nas candidaturas politicas. Agora, eu tenho muito
respeito, eu ndo acho que isso é uma coisa de
[inaudivel]."

E04

Pro-Reitor

z "Vejo o marketing politico como estratégia de
propaganda e divulgacéo, comunicacdo de ideias."

EO05

Vice-Reitor

z ""O marketing politico, da mesma forma, é vocé levar as
pessoas a mensagem que essas pessoas que estdo
falando tém capacidade levar uma proposta para o bem
coletivo.”

EO06

Reitor

X "E utilizar isso em proveito proprio, uma pessoa, um
grupo.”

EO7

Pro-Reitor

w "Nao é possivel ver muita diferenca [...]. N&o consigo
diferenciar pra mim é a mesma coisa."
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Quadro 27. Pergunta: Como definiria o que é o Marketing Politico? (continuag&o).

EO08 Reitor z "Entdo, o marketing politico é o estreitamento dessa
ideia geral no contexto politico, praquela que pode ser
no contexto politico partidario ou de qualquer outro
nivel que haja escolha mais participativa, né, qualquer
que seja a forma que esteja la. Entdo, o marketing
politico estaria respondendo a essa condicéo especifica
ai da escolha."

E09 Pro-Reitor Y "Acho que é uma maneira da gente tentar traduzir
propostas e em uma linguagem, né, que permita o
acesso mais, mais tranquilo.”

E10 Vice-Reitor w "O marketing politico € vocé transformar a politica em
um mercado, ou seja, a politica passa a ser um mercado
onde os candidatos véo precisar de estratégias para
aumentar a sua participacéo nesse mercado eleitoral."
Ell Pro-Reitor w "Entéo, o marketing politico &, eu definiria assim, como
gue eu posso através da politica, né... eu vou falar da
definic8o que seria a definicdo do meu ponto de vista
mais perfeita possivel, né. Ldgico que as vezes vocé ndo
consegue, vindo do marketing também, né, vocé tem
dificuldade com certeza de colocar, enfim, de
transformar ele em produto de mercado. Mas o
marketing politico, eu vejo como seria a forma de vocé
passar para as pessoas de como vocé esté fazendo isso,
né; a acdo politica que vocé quer implementar nos
proximos anos e de que forma isso vai impactar a vida
de cada um."

E12 Pré-Reitor X "Pergunta dificil. Pergunta muito dificil. [risos]. Eu
acho, como uma ferramenta, como uma ferramenta
poderosa é de amplo alcance."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao que seria 0 marketing politico na percepcéo dos entrevistados, o entrevistado
E03 acredita que em uma campanha tem que haver discussdo e uma analise, a ndo ser que "tenha
na chapa alguém profissional”, os candidatos tém que avaliar "a coisa basica, como que é feito,
como que e feito nas outras universidades. Quais sdo os limites, né?", defende o entrevistado
gue ainda acrescenta que o processo ndo deve deixar de ser amador, "contudo, tem que ser feito
com todos os cuidados", porque, também, "o improviso pode ser contra quem faz".

Enguanto que o entrevistado EO5 defende que a democracia, "como diria o conservador
Jonh Stuart, 'é o pior dos regimes, a excecdo de todos 0s outro'. Sobre essa afirmacdo o
entrevistado esclarece que, "se nds estamos nos propondo a representar, a desempenhar uma
atividade coletiva, n6s estamos aqui pra mostrar a que nds viemos, a que nos pensamos e de
gue maneira ndés vamos levar a adiante a ideia da qual estamos nos propondo". O entrevistado
ainda defende que, "é fundamental vender a ideia de quem vai executa-la, e que € a funcédo do
marketing politico.

Conforme acredita o entrevistado EO7, a "politica € uma forma de ser, estar, pensar o
mundo”, portanto, "na verdade, tudo que a gente ta falando, tudo que a gente ta vivendo, todas
as nossas ideologias e acGes elas definem uma forma de estar na pdlis, no urbano, nas cidades".
Sendo assim, o entrevistado afirma: "S&o as nossas politicas de acdo, nossas politicas de ideia".

Sobre o marketing politico, o entrevistado EQ9 reconhece o0s erros da campanha de sua
chapa: "Cometemos erros, por exemplo, material ficou denso, as pessoas ndo leem isso, tem
que ser curto, e deixar claro qual é a ideia e tudo mais. Acho que por isso foi muito amador",
acredita o entrevistado.
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O entrevistado E10 aponta para o uso de marketing politico nas pesquisas de opinido,
que segundo ele, contabiliza a intencdo de votos e é "exatamente a participagdo de mercado de
cada candidato", e se esse candidato esta "crescendo nesse mercado ou ndo".

O entrevistado esclarece que a pesquisa de opinido é um "monitoramento para ver se
aquela estratégia estd funcionando ou ndo" e que essa estratégia funciona ou ndo "quando ela
permite aumentar progressivamente nesse mercado eleitoral”, ou seja, obtendo um maior
percentual em termo de intencdo de voto dos eleitores. Conforme o entrevistado esclarece, no
caso da universidade, ndo existe a pesquisa de opinido, e sendo assim, "ndo tem instrumento
pra medir a intencdo de votos da nossa comunidade™. O entrevistado esclarece que,

"A gente ndo tem avaliagdo, de uma determinada gestdo. Nao sabe
guantos estdo satisfeitos, quantos ndo estdo satisfeitos. Quer dizer,
vocé ndo tem os instrumentos que préprios marketing politicos pra
gue vocé possa de fato fazer uso do marketing politico dentro da
universidade. Mas é algo que possa ser construido sé que tem que ter
a credibilidade, a isencdo necessaria pra que elas, as informagdes
terem validades (Entrevistado E10). ”

Na defini¢do do entrevistado E11, o marketing politico seria "a forma e a abrangéncia
do que vocé quer modificar na vida da comunidade em conjunto [...], transformar essa vida pra
melhoria, pra crescimento da Universidade”, e defende que "¢ importantissimo".

De forma objetiva, para o entrevistado E12, ""é uma ferramenta que se bem utilizada, ela
é capaz de alavancar posicionamentos politicos. E, também, caso seja mau utilizada ela é capaz
de afundar uma carreira politica”.

E por fim, o Quadro 28 apresenta a sintese da pergunta de numero 31 (trinta e um), que
teve por finalidade descobrir o que seria 0 "marqueteiro™ para o candidato. Tendo em vista que
no processo de elaboracdo dessa pesquisa e na validacéo da fase de pré-teste, esse termo surgiu
inimeras vezes.

Quadro 28. Pergunta: Como definiria 0 que € o "marqueteiro™? (continua).

Entrevistado Funcéo Chapa Trechos extraidos da entrevista
(E) Pretendida
EO1 Vice-Reitor X "E, pelo que a gente V&, pelo que a gente I&, né, é uma

pessoa que se imbui, né, de recursos. Primeiro lugar,
tem que ter recursos, conhecimentos pra poder
elaborar, né, paginas, layouts, painéis nesse sentido
[.]"

E02 Reitor Y "[...] o marqueteiro ele orienta o candidato. Entdo, é
uma pessoa que tem muita forga, muita influéncia, ele....
No caso, ai da Rural, temos uma cha... num caso
tradicional de presidente, governadores, eles orientam.
Em geral, presidente que é a figura mais importante e
um pouco o vice, no caso da presidéncia. Se fosse no
Governo do Estado, o Governador, um pouco vice [...]."
EO03 Vice-Reitor Y "[..] entdo, o marqueteiro é o profissional de
marketing. E tem todo o meu respeito o profissional. Eu
respeito muito."
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Quadro 28. Pergunta: Como definiria o que é o "marqueteiro™? (continuacéo).

EO4 Pro-Reitor z "Me parece ser aquele que lida com as estratégias de
marketing e as domina."”
EO05 Vice-Reitor z "O marqueteiro ¢ uma pessoa que traga estratégias

para levar a diante uma proposta de marketing, entéo,
assim, é um profissional."

EO06 Reitor X "O marqueteiro é aquela pessoa que pensa, que
articula, que cria tudo a respeito do marketing politico."

EOQ7 Pro-Reitor W "Eu ndo sei te dizer ndo, porque esse marqueteiro eu
acho que tem uma... até na propria, eu ndo sei adjetivar
isso dessa forma. Eu ndo sei se é adjetivar ou tornar
substantivo, eu acho que é mais um substantivo. Eu acho
gue esta tao ligado a uma coisa... Ta faltando a palavra.
E como se fosse uma coisa ruim, né, 0 marqueteiro.”
EO08 Reitor z "O marqueteiro, no bom sentido, é aquele profissional
gue tem feito conhecimento do tema, mas também
aqueles que, com o conhecimento livre, se apoderou de
condigdes pra poder ordenar e tornar factivel uma
sequéncia ldgica de atuacdo e prol daquela... daquilo
gue se pretende."”

E09 Pro-Reitor Y "E o profissional da area N&o acho que é pejorativo,
ndo. E um profissional como qualquer um outro, é
importante."

E10 Vice-Reitor W "'Se vocé quer alguma coisa parecida com isso, dentro

da universidade, eu diria que na nossa experiéncia,
dentro dessas duas situacBes, essa pessoa que
construiu, que estilizou, né, que fez isso aqui pegou é
uma arvore, mas so que fez [o logotipo da chapa] desse
jeito. [...] essa estilizacdo é que eu estou dizendo que ha
a0 proximo a esse NOsso marqueteiro, NO NOsso caso."
E1l Pré-Reitor W "[...] entdo, eu definiria isso como um marqueteiro, ou
seja, uma pessoa de uma visdo, né, dentro de um grupo,
gue tém essa habilidade na verdade de transformar, de
capitanear pessoas, né, para determinado produto. No
caso aqui, seria, né, a eleicéol...]."

E12 Pré-Reitor X "Eu acho que marqueteiro é um termo pejorativo, né.
Ele vem do lobista, né, ele vem do... Acho que ele é mal
visto, né, mas ndo necessariamente... acho que... Ao
longo dos anos, todo aquele cara que fica la
martelando, ‘marquetando’, né, ele acaba sendo um
chdo de ‘galocha’, mas ndo é. Na realidade, ele é um...
Eu acho que ele é muito importante pra que algumas
coisas sejam conseguidas [...]."

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela autora.

Quanto ao que significa o termo "marqueteiro”, o entrevistado E01, conta que sua chapa
contou com uma "colaboracdo™ que os facilitou, mas que existia uma diferenca muito grande
entre 0 marqueteiro que todos conhecem.

O entrevistado chama atencdo também para a questdo do interesse do préprio
marqueteiro em ter promocao, aparecendo nas midias, em fazer uma campanha que "chama os
olhos", ou seja, que busque o interesse das pessoas e ele possa mostrar o seu trabalho. Em sua
interpretacéo, o entrevistado acredita que 0 marqueteiro seria "uma pessoa que tem interesse
em primeiro lugar” e que “vislumbra projecdes, vislumbra ganho financeiro, e ai, ele participa.
Caso contrario, € um assessor”. O entrevistado EO1 defende que o profissional que ndo tem
"essa visdo ndo € um marqueteiro, € um assessor que colabora espontaneamente pra que isso
aconteca. NOs tivemos esse tipo de apoio, de assessores que nos ajudaram muito".
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Conforme a percepgdo do entrevistado E02, o "marqueteiro € uma coisa que,
infelizmente, por enquanto ndo existe na Universidade, talvez no futuro ele venha a existir".
Para o entrevistado marqueteiro é a pessoa que embora ndo esteja na chapa, orienta a atuacéo
do candidato. O entrevistado esclarece que as pessoas da chapa ndo sdo marqueteiros, e que em
sua chapa existiam pessoas mais "ligadas as redes sociais, mas ai fizeram um pouco mais de
propaganda nessa area. Mas isso foi uma iniciativa individuais, ndo foi da chapa, ndo foi minha,
ndo foi coletiva, foram individuais. E ndo sdo marqueteiros, sdo candidatos”. No caso da
Universidade Rural, o entrevistado explica que "seria uma pessoa que ele orientaria a sua
atuacdo, a fala, a postura do candidato a reitor, do vice e dos demais membros da chapa”, e
afirma que até onde ele sabe, nenhuma chapa teve "essa pessoa do marqueteiro".

O entrevistado E03 defende que o termo marqueteiro é "uma conota¢do baixa, por causa
das coisas que tem acontecido no pais" e que lhe parece um termo pejorativo. Mas que 0
marqueteiro é o profissional de marketing.

J& conforme o entrevistado EO05, o marqueteiro é um profissional que desempenha
habilidades técnicas para comunicar bem uma mensagem que esté sendo levada as pessoas.

Para o entrevistado E06, marqueteiro é "a pessoa que conhece a regido, que sabe o que
fazer, onde colocar faixas, onde vocé tem que ir, 0 que vocé tem que falar, o que vocé nao deve
falar”. Em sua percepcdo é "o cara” que é "o 'livrozinho’ de normas do candidato”, afirma.

De acordo com o entrevistado EQ7, 0 marqueteiro é como se fosse "alguém que estivesse
ali pronto pra fazer qualquer coisa boa ou ruim, desde que atingisse 0 objetivo que é fazer o
outro ganhar a eleicdo". Sobre o termo o entrevistado afirma,

"Eu ndo gosto desse termo, eu acho que... Imagino que pra quem
estuda marketing ou é formado em marketing, €, eu imagino, ndo sei
se estou certa, que esse termo é pejorativo, ndo € um bom termo, eu
acho. Eu acho que o marketing é extremamente positivo, é alguma
coisa extremamente positivo pro ser humano. E uma comunicacéo, é
uma forma de comunicar alguma coisa de forma mais pautavel, de
forma mais assim, digamos assim, mais acessivel (Entrevistado
EQ7).”

E, novamente, o entrevistado EO7 compara o marketing a sala de aula, ao explicar que,

"Por isso que eu te falo, sempre comparo o marketing a sala de aula.
Como é que torno aquele conhecimento o mais palatavel possivel e
mais sedutor possivel pro meu aluno. Eu ndo sou uma marqueteira
em sala de aula, mas eu sou uma pessoa que té fazendo o marketing,
assim, do conhecimento. Entdo, o marqueteiro, [...] eu ndo gosto
desse termo. Eu acho esse termo pejorativo pra quem estudo
marketing (Entrevistado EQ7). ”

Nesse sentido, o entrevistado EO08 relata que ja viu o termo marqueteiro ser usado
"pejorativamente, como aquele que trabalha e formula tudo isso pra desavenca, pra mostrar
aspectos que ndo deveriam ser colocados daquela maneira que esta ali, pejorativos, maldosos e
detonadores de um quadro™. E que nesse sentido, a palavra que lhe parece mais propria é
"descontruir" o candidato, ou "o grupo que la esta".
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Enquanto que o entrevistado E10 acredita que, tanto o marketing como o marqueteiro
séo oriundos da administragéo e defende que,

"E claro que a turma da administragéo, é tradicionalmente sempre
tiveram pessoa la que aturam junto com algumas chapas como...
dando suporte de marketing politico. Por que essa coisa do marketing
esta associado ao curso de administracao, tradicionalmente né. E ai
o marketing politico acaba sendo utilizado ali na construgédo dessa
campanha e etc, mas ocorre que o marketing politico ele também
requer a vivéncia, né, a convivéncia com diferentes agrupamentos
dentro da universidade, pra vocé ter essa sensibilidade, essa
percepcdo do qué que é... deve ser tratado na campanha. [...]JE
também os valores das pessoas, né, aquilo de fato vocé é
comprometido. [...] tudo isso é fundamental, ne? (Entrevistado
E10).”

O entrevistado E10 ainda explica que a Universidade Rural & composta por um
"contingente de pessoas” e que a propria finalidade da universidade € educar e produzir
conhecimento para poder contribuir para a melhora da sociedade no sentido de reduzir as
injusticas sociais, garantir os direitos individuais para a manifestacio dos novos
comportamentos”. Além do "desenvolvimento de uma visdo critica” do proprio sistema
econdmico, de acordo com entrevistado.

Do ponto de vista, do entrevistado E11, 0 marqueteiro seria uma pessoa que tenha um
grande conhecimento "nas relacbes humanas, em primeiro lugar; uma pessoa que se articula
muito bem; que se coloca, se posiciona muito bem perante as outras; e que consegue com um
discurso, com um dialogo rapido, tem quer ser rapido, curto e que te convenca". O entrevistado
ainda defende que 0 marqueteiro é uma pessoa que precisa ser proativa, e que se articule muito
bem. Para o entrevistado o principal é que ele tenha um grande poder de articulacao.

O entrevistado E12 acrescenta, sobre a campanha, que sua chapa pretendia ter uma
pessoa em Brasilia, no caso um docente especifico para ficar junto ao MEC, "pra exatamente
ficar correndo atras das emendas necessarias, atras das verbas necessarias, atras de tudo que a
gente precisa”, esclarece. O entrevistado explica que dentro da campanha, sua chapa ja pensava
no marketing como ferramenta e que apesar do “marqueteiro” ser "malvisto", ele acredita que
iSSO € uma injustica.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O fendbmeno do marketing politico traz a tona a representacdo dos adversarios politicos
como “concorrentes”. Em que estes, durante o processo eleitoral “disputam” seus eleitores,
como fazem as grandes empresas no mercado, usando do marketing tradicional para atrair seus
consumidores. A concorréncia eleitoral faz com que candidatos a cargos publicos busquem
ferramentas de marketing para obter um maior desempenho nas eleigdes. Como no marketing
empresarial, o marketing politico tem como objetivo vender o seu “produto”, nesse caso o seu
candidato.

Recentemente, o tema marketing politico ganhou um oportuno mercado para atuacao,
onde se encontra profissionais da area e até mesmo consultorias, pesquisas e estudos. No
entanto, apesar das pesquisas e publicacdes sobre o tema, ainda existem candidatos que nao
sabem identificar como usam o marketing politico e como podem pratica-lo de uma forma
melhor.

Nessa perspectiva 0 presente estudo, teve o intuito de descobrir como esse marketing
politico vem sendo praticado fora do seu ambiente natural. Nesse caso, a pesquisa teve o intuito
de descobrir como € praticado o marketing politico nas campanhas eleitorais para reitoria da
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, sendo essa um centro de ensino e um local onde
existem muitas discussdes sobre estratégias e politica.

Buscou-se verificar como o marketing politico é praticado pelos grupos politicos na
universidade. Atendendo a esse objetivo, foi realizada uma pesquisa com o intuito de esclarecer
como esses grupos politicos se desenvolvem, se organizam e a percepcao dos candidatos sobre
uso do marketing politico nas recentes campanhas.

Os dados obtidos através das entrevistas permitiram verificar questdes levantadas pelos
objetivos da pesquisa e na construcdo da fundamentacdo tedrica do estudo. Através das
respostas foi possivel cumprir os objetivos pretendidos. Algumas respostas além de
corroborarem com as ideias desenvolvidas no estudo, enriqueceram a pesquisa trazendo visdes
diferentes do mesmo processo eleitoral. E até mesmo opinides diferentes de membros que
constituiram a mesma chapa.

Sendo assim, pode-se afirmar que as entrevistas individuais realizadas com o0s
candidatos foram de suma importancia para a viabilidade e fundamentacéo desse estudo.

Através dessa pesquisa, procurou-se aumentar as discussées e 0 conhecimento sobre
marketing politico e a importancia de seu papel nas campanhas politicas. Assim como, chamar
a atencdo para o uso deste nas campanhas eleitorais dentro das Instituicdes Federais de Ensino
Superior (IFES), e as alteracdes que podem ser feitas com o intuito de favorecer melhorias no
processo eleitoral e incentivar uma maior participacdo da comunidade académica nas elei¢oes.

Também através dessa pesquisa, foi possivel verificar que muitos individuos da prépria
sociedade académica ndo possuem conhecimento sobre processos eleitorais dentro da
universidade que esta inserido. Assim como, muitos candidatos praticam estratégias de
marketing por influéncias de outros, sem terem conhecimento de fato sobre.

Outro ponto que foi constatado durante a pesquisa se refere a um certo preconceito com
0 tema de pesquisa, no caso o marketing politico. Ao entrar em contato com 0s possiveis
entrevistados, alguns fizeram perguntas especificas sobre o que seria abordado afim de
verificagédo, antes de confirmarem a sua participacéo. E alguns que chegaram a confirmar, ndo
responderam mais as tentativas de contato. Além disso, em alguns momentos das entrevistas
tiveram perguntas em que alguns candidatos preferiram ndo responder ou responderam, mas
mostrando uma certa preocupagao como 0 modo que responderiam, como no caso da pergunta
que questionou se o entrevistado acredita que exista influéncias de partidos politicos nas
eleigdes.
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Ainda sobre preconceitos, foram constatadas algumas formas como quanto ao termo
“marqueteiro” referente aos profissionais da area de marketing politico, assim como a area em
si. Para muitos entrevistados, apesar de ser algo considerado importante no processo eleitoral,
muitos acreditam ser um profissional que tem como fungdo “vender” um candidato ao seu
eleitorado, independentemente se aquela imagem € real ou ndo, sendo responsaveis por uma
forma de “propaganda enganosa”. Assim, o marketing politico também muitas vezes foi
relacionado a suas formas mais negativas, como exemplo, a destruicdo da imagem de um
candidato através das “Fake News”.

Sobre esse marketing politico feito de forma antiética, em varios momentos durante a
realizacdo das entrevistas, foram mencionados exemplos por parte dos entrevistados, seja na
politica nacional, como também no processo eleitoral da universidade. Ficando sempre
explicito, um certo “temor” com as dimensdes que se vem tomando e que se pode chegar. E até
momentos em que os entrevistados chegaram a se emocionar ao lembrar de situacfes que
passaram por conta desse marketing politico mais “agressivo”.

Além disso, nos depoimentos dos entrevistados constatou-se que existem muitas
duvidas sobre o processo eleitoral a forma que ele € realizado e quem seria o responsavel de
fato pela organizacéo. Ficando evidente que a Universidade Rural precisa ter de forma clara um
tipo de Comisséo Eleitoral para seus processos eleitorais, uma vez que nos ultimos processos
foram responsaveis diferentes. E dessa forma, tenha também pessoas competentes e
responsaveis por verificarem todas as irregularidades que possam surgir e resolvé-las, para que
ndo prejudique o processo eleitoral e nem a sua transparéncia.

Através da pesquisa, também, ficou evidente a necessidade que a Universidade Rural
tem de criar e explorar novos meios de comunicagdo. A universidade possui um site
institucional e algumas paginas em redes sociais criadas pelos responsaveis de seus cursos e
departamentos. No entanto, por se tratar de uma instituicdo que abriga diversos campus
distantes e alguns alunos a distancia, se faz necessario novos meios de comunica¢do como um
canal de TV ou radio on-line, ou até mesmo um perfil oficial em uma rede social, afim de ter
um contato mais direto com os alunos, independentemente de onde estejam.

Dessa forma, os candidatos e suas chapas poderiam de forma igualitaria e democratica
expor suas ideias e seus planos para a universidade, além de possibilitar que todos tenham
acesso aos videos dos debates que ocorrem. E até, mesmo ser um canal direto que se divulgue
também, as noticias, as atividades e outras informacdes sobre a Universidade. Tendo em vista,
gue a Universidade Rural possui cursos como Sistema de Informacéo, Jornalismo, Letras, entre
outros, e que os préprios alunos e professores poderiam usar esse processo para contribuir com
0 processo eleitoral da universidade, ajudar outros colegas e ainda como experiéncia
profissional.

5.1 Resposta ao Problema de Pesquisa.

Como resposta ao problema de pesquisa buscou-se esclarecer: Como o marketing politico
é praticado em campanhas eleitorais na Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro?

5.2 Atendimento aos Objetivos Final e Intermediario
5.2.1 Atendimento ao objetivo final:

Como objetivo final da pesquisa, foi identificar como o marketing politico é praticado
pelos grupos politicos na Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro.
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Os entrevistados esbocaram as mais diversas opinifes sobre a pratica do marketing
dentro da universidade, mas de uma maneira geral eles defendem que por mais que a suas
chapas tenham se empenhado nas campanhas, o marketing pode ser considerado amador.
Talvez por inexperiéncia de alguns candidatos em levar a campanha com mais eficiéncia ou até
mesmo em lidar com alguns problemas ao longo do percurso.

Por outro lado, ha aqueles que defendam que todo esse "amadorismo™ faz parte da
Universidade, e € o que diferencia de um processo eleitoral comum. Ou seja, eles defendem que
em relacdo a Universidade esse marketing politico amador durante a campanha é a melhor
opcdo. Ainda existem aqueles que reconhecem que cometeram “erros™” durante a campanha e
que ndo deram o devido valor ao marketing durante o processo ou apenas ndo se planejaram o
suficiente, ainda que tenham experiéncia de outras campanhas.

De acordo com os entrevistados, o marketing politico, durante o processo eleitoral
dentro da Universidade, é praticado atraves de distribuicdo de panfletos em pontos estratégicos,
divulgacédo de banners e faixas, contato direto com os eleitores, chamado "corpo a corpo™ com
0 intuito de divulgar melhor a chapa, ou mantendo essa comunicacdo pelas redes sociais e
materiais diversos em que as chapas procuraram se diferenciar das concorrentes com
criatividade, mas deixando claro que quase sempre as chapas disponibilizavam de poucos
recursos para isso.

Passa-se, a seguir, ao cumprimento dos objetivos intermediarios da pesquisa a luz da
analise dos dados.

5.2.2 Objetivo secundario: Investigar como se desenvolve o processo eleitoral na universidade.

Quanto ao processo eleitoral, houve algumas divergéncias nas opinides dos
entrevistados. Por exemplo, alguns entrevistados afirmaram que na Universidade Rural o
processo eleitoral € feito de forma que a votagdo é paritaria, ou seja, todos 0s segmentos da
universidade, seja servidor, docente, ou discente, possuem peso igual a 33% (trinta e trés por
cento) na votacdo, conforme o Projeto de Lei 2.699/2011. No entanto, outros entrevistados
defendem que o processo eleitoral da Universidade é baseado na Lei n° 5.540/1968, a qual o
reitor é escolhido através de uma lista triplice, desde que tenha proporcionalmente um minimo
de 70% (setenta por cento) de docentes em sua composicdo. A Lei 5.540/1968 prevé que,

"Art. 1° O Reitor e 0 Vice-Reitor de universidade mantida pela Unido,
qualquer que seja a sua forma de constituicdo, serdo nomeados pelo
Presidente da Republica, escolhidos dentre os indicados em listas triplices
elaboradas pelo colegiado maximo da instituicdo, ou por outro colegiado
que o englobe, instituido especificamente para este fim.

§ 2° A votagdo serd uninominal, devendo as listas ser compostas com 0s
trés primeiros nomes mais votados em escrutinio Unico, onde cada eleitor
vota em apenas um nome para cada cargo a ser preenchido.” (BRASIL,
Lei 5.540, 1968)

Nesse caso, vale esclarecer que de acordo com o Estatuto e Regimento da UFRRJ de
2012, "o Reitor e 0 Vice-Reitor sdo escolhidos e nomeados de acordo com a legislacéo vigente".

Além disso, houve outras opinides divergentes quanto ao processo eleitoral de forma
geral. Ha os que consideram que existem algumas dificuldades e defendem que a cada ano o
processo é feito de uma forma diferente. Um exemplo disso é a situacdo dos aposentados,
apresentado pelo entrevistado EO3 em que ndo se chega a uma conclusdo sobre quem sdo
votantes. Segundo o entrevistado E3, "apenas 0s técnicos podem votar, professores ndo podem".
Da mesma forma o entrevistado E10 relatou que "sempre que chega no momento da eleigdo ha
uma certa polémica se 0s aposentados podem ou ndo votar".

Até mesmo quando 0s entrevistados respondem o que pessoalmente acham do processo
eleitoral, ha quem defenda, e em sua maioria 0s que criticam.
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A propria eleicdo de 2016, foco do estudo é uma questdo que gera diversos debates pelo
processo eleitoral ter sido realizado durante uma greve na Universidade. Alguns entrevistados
defendem que foi a melhor op¢do no momento, ou que nédo faria nenhuma diferenca, enquanto
outros consideram "conturbada” e defendem que faria toda diferenga no resultado.

Ainda que tenham visdes diferentes do mesmo processo eleitoral, 0os entrevistados de
uma maneira ou de outra defendem que o processo eleitoral precisa de algumas melhorias,
principalmente no que tange a comunicacao e divulgacao do préprio processo em si.

5.2.3 Objetivo secundério: Identificar como os grupos politicos se desenvolvem

Através das entrevistas foi possivel identificar como os grupos politicos se desenvolvem
na Universidade Rural. Esses grupos se desenvolvem a partir das chapas concorrentes. Em
alguns casos essas chapas foram construidas pelos préprios candidatos a reitor e a vice que
indicaram os membros que tinham alguma afinidade politica ou de ideias para melhoria da
Universidade, como os entrevistados E02, E09, E10 relataram na pergunta de nimero oito. Em
outros casos os entrevistados E03, E06, EO7 por exemplo, relataram que foram convidados por
uma chapa ja composta ou que foi tendo sua composi¢do durante o caminho para 0 processo
eleitoral.

Existiram também chapas que os proprios candidatos a reitor e vice-reitor indicaram
seus candidatos a pro-reitores, como no caso do entrevistado E10, ou procuraram indicar
pessoas com a mesma opinido sobre determinados assuntos, como no caso do entrevistado E06.

Da mesma forma aconteceu com os nomes dos candidatos a reitor e vice. Alguns
candidatos a vice foram convidados pelos préprios candidatos ao cargo de reitor, ou entdo por
sugestdo da chapa em consenso. Os reitores, por outro lado, tiveram a iniciativa de montar a
chapa, ou foram incentivados a criarem ou participarem de chapas ja criadas, por pessoas mais
proximas que acreditaram ser uma boa alternativa para Universidade.

Em sua maioria, os entrevistados esclarecem que essas chapas séo frutos de pessoas que
tinham visBes politicas e administrativas parecidas e se juntaram com o intuito de serem a
melhor op¢do no momento para a Universidade, tanto pelas suas experiéncias académicas
guanto administrativas.

5.2.4 Objetivo secundario: Identificar como as chapas candidatas se organizam

Quanto a organizacdo das chapas referentes aos nomes escolhidos e as fungdes de cada
membro, os entrevistados em sua maioria esclarecem se deram através de conversas, debates
do préprio grupo, ou em alguns casos o préprio membro se sentiu a vontade para ter iniciativa
de se responsabilizar por aquela acdo ou até mesmo se auto indicar para a funcéo candidata.

Através dessas reunides as chapas decidiam suas acGes como concorrente de um
processo eleitoral, assim também como a sua prépria representacdo, através da escolha do
nome, a imagem que iria representa-los, sempre de forma democratica e obedecendo um
consenso dos membros.

A funcdo de cada membro de ambas as chapas ndo foi somente pensada em relacéo a
campanha, como por exemplo, quem iria contratar as faixas de divulgacdo, mas sim, pensada a
longo prazo, como por exemplo quem seria 0 melhor pro-reitor para a graduacéo, quem teria
mais caracteristicas que combinassem com essa funcdo. De maneira geral as chapas se
organizaram, de forma consensual e democratica, pensando no que acreditavam ser o melhor
para a Universidade Rural, ou no caso, qual o profissional que teria mais resultados naquela
designacao que lhe foi dada.

122



5.2.5 Objetivo secundario: Pesquisa a livre manifestacdo dos candidatos a cerca do marketing
politico e comunicacao utilizados nas campanhas.

Quanto a comunicacdo e divulgacdo do processo eleitoral, alguns entrevistados
defendem que naquela situacdo em que estavam, de greve na Universidade, 0s responsaveis
fizeram o melhor. No entanto, boa parte deles defendem que a saida da Adur, até entéo
responsavel pela organizacdo do processo, foi uma perda e que de certa forma, prejudicou
bastante a divulgacdo do processo. De forma geral, os entrevistados criticam que mesmo em
outros processos com a presenca da Adur e numa situacdo da Universidade sem greve, a
divulgacéo do processo ainda deixa a desejar. Como o entrevistado EO6 que critica que "quando
a pessoa fica numa comissdo ela tem que ser capaz de atrair o pessoal, mostrar o quao
importante uma elei¢do pra reitor pra universidade” e que afirmou que no Ultimo processo
eleitoral “essa ndo, essa coloca uma faixinha ali, uma faixinha ali”. Ou como o entrevistado
E08 ao afirmar que "pela coordenacdo central é catastrofico. Nessa campanha praticamente ela
nao teve controle do quadro que se estabeleceu” e que acredita que isso “também desmereceu
0 processo”.

Quanto ao marketing politico utilizado no processo eleitoral para reitoria da
Universidade Rural, os entrevistados defendem que é "necessario”, algo que cada vez mais se
torna "eficiente”. Os entrevistados defendem que até pelo processo eleitoral ndo ter muita
divulgacdo dentro da propria universidade, as chapas dependem, de certa forma, desse
marketing politico que elas mesmas praticam para que a comunidade académica fique a par do
processo e participe.

Alguns entrevistados apesar de defenderem a importancia do marketing politico em
campanhas eleitorais, acreditam que ainda é muito pouco explorado e que a0 mesmo tempo
tende a crescer e ser mais utilizado dentro da prépria Universidade, como as préprias redes
sociais estdo sendo utilizadas nas campanhas recentemente.

O marketing politico também ¢é lembrado como algo "violento™ por alguns entrevistados
que passaram por experiéncias que os abalaram emocionalmente. Os relatos do uso do
marketing politico de forma irresponsavel, afim de destruir a imagem do adversario, gerando
0dio ou até mesmo causando medo em algumas pessoas, foram expostos como uma forma de
chamar a atencdo para o perigo de uma atitude ndo pensada e que atinge o proximo.

E nos relatos do entrevistado E12 que tem o marketing politico como "assustador pro
bem e pro mal” e que ainda contou que ocorreram vandalismos com o material de campanha de
sua chapa e que inclusive afirmou na entrevista "eu comecei a temer pela minha... pela minha
integridade fisica", assim como do entrevistado E5 que expds que fizeram videos "com a
intencdo de denegrir a integridade™ de seu candidato a reitor ou até mesmo do entrevistado E8
que afirmou ter passado por isso e que declarou ter sido "uma sensacdo terrivel de
impoténcial...] e ela ficou pra historia, porque ndo tem como reverter ela”, servem como um
alerta de como algo pode ser deturbado quando se tem outras intengdes.

Além disso, demonstra, de forma pratica, que o marketing politico considerado como
algo "danoso" ou "nocivo™ por muitos, € apenas uma forma de estratégia competitiva, e que
esses adjetivos devem ser direcionados as pessoas que o utilizam de forma manipulada para
prejudicar alguém, abstendo-se do significado de ética e moral.
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5.3 Sugestdes para Novos Estudos
Como sugestdo de estudos futuros, sugere-se 0s seguintes topicos:

1. Aprofundar a investigacdo sobre outros processos eleitorais ja ocorridos na Universidade
Rural. Na pesquisa, foi utilizado um corte temporal, em que se pretendeu estudar apenas o
altimo processo eleitoral em beneficio do cumprimento do prazo da dissertacéo.

2. Acrescentar a entrevista outras perguntas, afim de explorar melhor as questes e a
oportunidade, como mais informagdes sobre o perfil do candidato a reitoria ou sobre a questao
antiética do marketing politico. Assim, como realizar entrevistas com mais candidatos, o que
ndo foi possivel nessa pesquisa em fungdo de alguns, no momento, estarem fora do pais.

3. Explorar o papel das mulheres no processo eleitoral para a reitoria da Universidade Rural.

4. Explorar o tema a partir também, das percep¢des dos técnicos-administrativos, docentes e
discentes da universidade.

5. Evoluir para elaboracdo de propostas para a solu¢cdo do problema de comunicacdo do
processo eleitoral dentro da universidade, apresentando maiores contribui¢cbes a comunidade
académica.

6. Avaliar a adaptacdo dos eleitores conforme o marketing politico usado e o modelo de
apresentacdo de propostas de cada chapa concorrente.
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APENDICE 1

Roteiro de entrevista (Individual)

Nome do entrevistado:

Bloco A — Perfil do entrevistado

NogogkrwdpE

Atualmente, ocupa alguma funcdo administrativa? Qual?

Foi discente na universidade rural? (Caso tenha sido, em qual curso?)

Em que ano se tornou docente na Universidade Rural?

Qual fungéo que se candidatou nas eleices de 20167

Foi a sua primeira candidatura a fun¢éo?

Porque teve interesse em se candidatar a fungdo?

Antes do processo eleitoral ja tinha se candidatado ou pensado na possibilidade de se
candidatar a alguma funcéo? Qual?

Bloco B — Criacgdo das chapas (ou grupos politicos) e o processo eleitoral

8.
9.
10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.

17.

Como se deu a criagdo da sua chapa?

Como foram escolhidos 0s nomes dos membros da chapa?

Como foi escolhido os nomes dos candidatos a reitor e vice-reitor?

Como a chapa se organizou quanto a funcdo de cada membro?

Quem definiu 0 nome da chapa, logomarca e slogan utilizados na campanha?

A campanha eleitoral feita pela chapa pode ser considerada amadora ou profissional?
Porque?

Como avalia o processo eleitoral para reitoria na universidade?

Como comentaria, de modo geral, a eleicdo de 2016 para reitoria?

Acredita que partidos politicos podem influenciar na formacédo das chapas candidatas
a reitoria? Porque?

Algum tipo de consultoria foi contratada pela chapa durante a campanha?

Bloco C — O marketing politico no processo eleitoral

18.
19.

20.

21.

22.
23.

24,
25.
26.

27.

Como avalia a comunicacéo e divulgacdo do processo eleitoral na universidade?

Em uma campanha eleitoral para reitoria da universidade o que considera como maior
grau de influéncia?

De modo geral, 0 que o acha do marketing politico utilizado recentemente nas
campanhas eleitorais para reitoria?

Em algum momento teve a preocupacao com o uso de marketing politico na campanha?
Comente.

Fez uso de alguma ferramenta ou acdo que considere marketing politico? Qual?

Fez uso de estratégias de marketing politico como criacdo de slogans, masicas
(marchas), panfletos, camisetas ou outro tipo de publicidade? Qual?

Como o marketing politico foi praticado pela chapa?

Houve algum planejamento prévio das agdes de marketing politico? Comente.

Quais foram os beneficios e os maleficios de se utilizar o marketing politico na
campanha?

Pode se afirmar que o marketing politico é indispensavel nas campanhas eleitorais para
reitoria da universidade? Porque?
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28. Acredita que o uso de marketing politico nas campanhas eleitorais para reitoria pode
influenciar de forma positiva ou negativa os votos dos eleitores? Comente.

29. Como definiria o Marketing?

30. Como definiria 0 Marketing Politico?

31. Como definiria 0 "marqueteiro™?
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APENDlCEg
AUTORIZACAO

@

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO
INSTITUTO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS/INSTITUTO
MULTIDISCIPLINAR/INSTITUTO TRES RIOS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO ACADEMICO EM ADMINISTRACAO
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Prezado (a) Senhor (a),

Meu nome é Raphaela Pereira Rangel e estou realizando a pesquisa académica sobre o tema de Administracao.
Esta pesquisa compde a minha dissertacdo de mestrado realizada no PPGA/UFRRJ, sob orientacdo do Prof. Dr.
Jorge Alberto Veloso Saldanha. As informacdes a seguir destinam-se a convida-lo (a) a participar voluntariamente
deste projeto na condicdo de fonte, ou seja, 0 sujeito que fornece as informacgdes primarias para a pesquisa em

Curso.

Para tanto é necessario formalizarmos a sua autorizacéo para o uso das informacGes obtidas nos seguintes termos:

A sua participacéo é totalmente voluntéria;

Pode se recusar a responder qualquer pergunta a qualquer momento;

Pode se retirar da pesquisa no momento da coleta de dados e da-la por encerrada a qualquer momento;
A coleta de dados tem caréater confidencial e seus dados estardo disponiveis somente para o pesquisador
autor do Trabalho Final de Curso (TFC) e para seu orientador;

Partes do que for dito poderdo ser usadas no relatério final da pesquisa, sem, entretanto, revelar os dados
pessoais dos entrevistados, como nome, endereco, telefone. Dessa forma, as informacdes obtidas ndo
serdo divulgadas para que ndo seja possivel identificar o entrevistado, assim como ndo sera permitido o
acesso a terceiros, garantindo protecdo contra qualquer tipo de discriminagdo ou estigmatizagao;

Os dados e resultados desta pesquisa poderdo ser apresentados em congressos, publicados em revistas
especializadas e da midia, e utilizados na dissertacdo de mestrado, preservando sempre a identidade dos
participantes;

Fica, também, evidenciado que a participacdo é isenta de despesas;

Se desejar, 0 participante podera receber uma copia dos resultados da pesquisa, bastando assinalar essa
opgdo: () SIM, desejo receber copia do relatdrio final.

Em casos especificos de pesquisas em que se requer o uso de videos e fotos dos informantes (grupo focal,
pesquisa acdo, etc.), o informante deverd assinalar que concorda e libera o uso de imagem para a
divulgacdo em ambientes midiéticos ou em ambientes cientificos como congressos, conferéncias, aulas,
ou revistas cientificas, desde que seus dados pessoais ndo sejam fornecidos:

() SIM, concordo com a cessao de minhas imagens por livre e espontanea vontade

( ) NAO, o uso de minhas imagens em forma de videos ou fotos ndo é permitida.

Ao concordar com os termos descritos e aceitar participar do estudo, pe¢o que assine o termo em sinal de
que o TCLE foi lido, formalizado o consentimento voluntério de participante.

Nome Completo (Legivel):

E-mail:
Telefone:

ASSINATURA
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APENDICE 3
PRE-TESTE DO ROTEIRO DE PESQUISA

Para a realizacdo do pré-teste, seguiu-se 0s aspectos mais importantes considerados por
Gil (2010, p.108), e que "podem ser assim discriminados: a) clareza e precisdo dos termos; b)
quantidade de perguntas; c) forma das perguntas; d) ordem das perguntas; €) introducgéo."

A vertente empirica do presente estudo se constitui na coleta de dados primarios,
realizada por meio de entrevistas junto a 2 (dois) atores-chaves, de chapas diferentes que
concorreram nas eleicGes de 2016 a reitoria da universidade, realizadas no periodo entre a
Gltima semana de abril e a segunda semana de maio de 2018.

E possivel afirmar que as entrevistas corroboraram com a fundamentagio tedrica,
através dos exemplos que seguem:

Como é descrito na fundamentacéo tedrica, quando os entrevistados foram perguntados
sobre como eles ou suas chapas praticaram o marketing politico na campanha, pode-se perceber
uma certa confusdo em diferenciar o marketing politico do marketing eleitoral. Os entrevistados
se referem a divulgacéo, comunicacdo da campanha e ndo ao processo como um todo:

El: “Ficou a cargo do marqueteiro que preparou muito material
escrito, (panfletos, banners) e através da midia. ”

E2: “Adequando a divulgagdo para o publico em geral e para
conjuntos especificos de eleitores.”

Em outro momento, quando questionados sobre a importancia do marketing politico e
suas influéncias (positiva ou negativa) nos votos dos eleitores, fica clara a preocupagdo com
um marketing politico ndo-ético, feito de forma imoral, também, conforme a fundamentacao
tedrica:

El: “Depende de que tipo de marketing estamos falando, do
marketing visivel ou do marketing invisivel (submundo). O visivel
influi positivamente porque ninguém ataca ao adversario por essa
maneira, mas o invisivel pode ser positivo (se for praticado por
pessoas do bem) ou nefasto (como ocorreu comigo nessas elei¢oes).”

E2: “Com certeza. Positivamente da transparéncia e confiabilidade.
Por outro lado, o marketing nocivo praticado nessa Ultima campanha
fez um estrago. Afastou os eleitores. E acabou tendo um efeito direto
sobre os resultados. Para comprovar basta analisar o desempenho
das chapas através dos resultados e o indice de votantes efetivos. No
segundo turno foi mais determinante ainda. A diferenga entre as
chapas foi de menos de meio por cento.”

Mesmo com o marketing politico visto de forma negativa, os entrevistados acreditam
na importancia do papel deste, e afirmam que seu uso pode ser considerado indispensavel nas
campanhas eleitorais dentro da universidade:

E1: “Acredito hoje que sim e deve comecar cedo para os pretendentes
ao cargo. Porque é uma maneira de vocé quebrar através da
propaganda a disseminagdo de falsas imagens.”
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E2: “Sim. Percebe-se claramente um grande contingente de eleitores,
a maioria, principalmente no segmento estudantil, que precisa ser
tocada e motivada a votar. Esse publico disperso, se votar, decide a
eleicdo. Para esse publico as varidveis que levam a decisao de votar
e em quem votar ndo parecem Obvias nem evidentes. Dai a
importancia vital do marketing politico.”

Outras questdes apesar de ndo abordarem diretamente o referencial teérico colaboraram
para a riqueza da pesquisa, como quando os entrevistados responderam sobre suas opinides
pessoais sobre a comunicacao e divulgacdo do processo eleitoral dentro da universidade:

El: “O tempo é muito curto para promoverem a elei¢do por isso
considero uma das razoes da pouca participa¢do”.

E2: “Absolutamente simploria e amadora e por vezes, inconsequente.
Em parte, a baixa participacdo de eleitores, especialmente no
segmento estudantil, parece devida a fragilidade da divulgacéo. As
comissdes eleitorais conduzem o processo eleitoral conforme o seu
proprio entendimento e ritmo. As restricOes para o desenvolvimento
dos trabalhos é muito grande. Tudo depende do entendimento entre
as partes envolvidas. A questdo do financiamento das atividades da
comissdo eleitoral nunca foi equacionado. O voluntariado é o tom”.

Ou quando responderam sobre o que consideram maior grau de influéncia em uma
campanha eleitoral na universidade:

El: “Pertencer a grupos politicos que querem impor ideologia pois
eles ttm uma maior mobilidade e brigam pelo voto dos seus
candidatos. E isso supera as verdadeiras ideias e competéncias de
candidatos ndo radicais.”

E2: “Sendo uma sé e 56 uma, a maior: o alinhamento aos movimentos
politico-partidarios.”

Por fim, vale ressaltar que para a execucdo da entrevista na fase de pré-tese, foram
procurados 4 (quatro) candidatos (dois candidatos ao cargo de vice-reitor e dois candidatos ao
cargo de reitor) referentes as 4 (quatro) chapas diferentes que participaram das elei¢des de 2016
para reitoria na Universidade Rural. Porém, por questdes pessoais, apenas dois candidatos ao
cargo de reitor conseguiram responder a pesquisa no periodo proposto.
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ANEXO
Nota da diretoria da Adur a comunidade da UFRRJ

Enquanto secdo sindical do ANDES-SN, a Adur sempre pautou suas acfes nas
premissas da autonomia sindical, da defesa da educacdo, pesquisa e extensao publicas, gratuitas
e de qualidade, e da democracia universitaria. Autonomia perante a administracdo central da
UFRRJ, perante o Ministério da Educacdo, perante o governo federal. Defesa intransigente
perante 0s mais diversos ataques que visam solapar a prépria ideia de educacéo publica, através
da difamacéo do servico e dos servidores publicos, e da privatizacdo — aberta ou camuflada —
da universidade. Democracia perante os docentes filiados, de onde emana nossa Associagao, e
nos conselhos nos quais temos assento. As varias greves e movimentos reivindicatorios
dirigidos pela Adur, vitoriosos ou néo, atestam essas premissas.

A consulta paritaria @ comunidade universitaria, assim como o respeito ao seu resultado
pelo Conselho Universitario, sdo conquistas historicas que materializam os lagos de coesao
entre os diversos setores que lutam para garantir uma universidade publica e democratica.

Se no passado foi necessario que a Adur conduzisse, juntamente com 0s demais
segmentos da UFRRJ, o processo de consulta a comunidade para escolha de reitor, garantindo
assim que os legitimos anseios da comunidade universitaria fossem adequadamente
encaminhados pelo Consu, essa pratica deixou de cumprir seus elevados objetivos, gerando
com o passar do tempo inclusive distor¢bes, que claramente comprometem a autonomia
sindical.

Assim pensam e assim deliberaram os filiados reunidos em Assembleia Geral em 16 de
marc¢o deste ano, que decidiram por unanimidade que a Adur ndo mais participaria do processo
de organizacgdo da consulta para reitor, como integrante da comisséo.

Tal decisdo consolidou desejo ja antigo da maioria dos filiados da Adur, que viam na
participacdo de sua Sec¢do Sindical enquanto comissdo organizadora de um processo sucessorio
institucional, grave desvio dos objetivos para os quais ela foi criada.

A decisdo de ndo mais participar enquanto comissdo organizadora do processo de
consulta para reitor foi também referendada pelo Conselho de Representantes da Adur, na
certeza cristalina de que a comunidade universitaria da UFRRJ possui maturidade politica
suficiente para organizar institucionalmente esse processo, respeitando a necessaria paridade
entre os trés segmentos, a semelhanca de muitas outras IFES.

Seropédica, 22 de junho de 2016.
Diretoria da Adur — 2015-2017
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