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Palavras do autor

Na sociedade da informacao em que vivemos, pautada pelos mais diversos
dispositivos de midia, tais como 0s meios de comunicagao tradicionais -
representados por aparelhos como o radio e a TV — e as novas midias — a exemplo
dos tablets e smartphones com acesso a internet —, os dados circulam com
impressionante velocidade. Os reflexos dessa volatilidade da informacao aparecem
em varios setores da sociedade, seja no ambiente de trabalho, no convivio social
ou mesmo na esfera individual.

Essas mudangas atingem cada vez mais 0 ambiente da vida publica, sobretudo
No que se refere as campanhas eleitorais e as expectativas construidas em torno de
uma lideranca politica. Esses fatores fazem com que a cada eleicdo os candidatos
e suas equipes se preparem mais e melhor para dialogar com os eleitores. E nesse
contexto que a preparacao dos profissionais de comunicagcao, em particular os de
propaganda e marketing, torna-se um desafio crescente.

Neste caderno, veremos 0s principais conceitos que envolvem o marketing
e a propaganda politica, além de trabalharmos com reflexdes e praticas que
contribuam para o desenvolvimento profissional dos interessados em atuar nessa
area muito promissora.

E sabido que os grandes profissionais de destaque nas mais diversas areas de
atuacdo sao aqueles que demonstram imensa dedicacdo e vontade de sempre
aprender mais. E esperado que o/a estudante, ao final desses estudos, seja capaz
de fazer a correta leitura de um cenario politico-eleitoral voltada a estruturacao
de uma campanha politica. Para isso, devera ser habilitado a aplicar os conceitos
do marketing devidamente adaptados a essa realidade, tais como a adoc¢ao do
composto de marketing para a leitura do macroambiente, o dominio e a escolha
das ferramentas de midia, 0 emprego das técnicas de pesquisa € a capacidade de
gerir uma equipe de campanha.

Ao resumirmos a trajetoria de nossos estudos, podemos sintetiza-la da seguinte
maneira:

- A propaganda politica € a melhor forma de que partidos e candidatos dispdem
para conversar com a massa de cidadaos.

- O eleitor € o prémio maximo da corrida eleitoral. Quem conquista seu coracao
e mente, tem o seu voto.



- A campanha eleitoral precisa de muito planejamento, nao se faz com
iIMpProvisos.

- Para toda atividade que vise ao sucesso continuado, planejamento e
organizacao sao fundamentais.

O seu crescimento profissional e intelectual depende de vocé, mas como em
toda caminhada, sempre temos uma mao amiga para Nos auxiliar.

Que este material seja um degrau para o seu progresso e desenvolvimento.



Unidade 1

Propaganda politica

Convite ao estudo

A partir de agora, comecamos a estudar um dos temas mais sensiveis das
sociedades democraticas contemporaneas: a propaganda politica. Nesta
unidade inaugural, discutiremos as nogdes basicas que giram ao redor desse
importante tema. Para um estudante e, principalmente, para um profissional de
propaganda e marketing trata-se de um desafio estimulante, pois as possibilidades
mercadologicas ndo sdo nada despreziveis. Nessa perspectiva, temos aqui um
convite para entender como funciona, de fato, © Nosso sistema politico.

Em resumo, esta € a oportunidade de investrmos em uma excelente
qualificacdo profissional, acompanhada de noc¢des importantes para a Nossa
cidadania. Para isso, estudaremos trés temas fundamentais, a saber: as nocdes
basicas do sistema politico brasileiro; o que € marketing politico; e as relacdes
entre comunicacao e politica.

Nosso objetivo € que ao fim deste trajeto vocé possa conhecer os conceitos,
a aplicabilidade e pensar a pratica da propaganda politica em funcao do sistema
politico-eleitoral brasileiro. Associado a isso, € importante tambéem desenvolver
a ideia exata das possiveis aplicacdes do marketing politico no contexto
contemporaneo e, por fim, perceber com clareza as interconexdes entre o tipo
do discurso e perfil de um determinado vies politico e a escolha adequada das
midias por parte dos profissionais envolvidos em uma campanha eleitoral.

No contexto de aprendizagem formatado para, didaticamente, contribuir
com a sua compreensao teorica e desenvolvimento de situacdes praticas
associadas ao objeto de nossos estudos, idealizamos uma situacao em que dois
atores estreiam no cenario de uma campanha politica-eleitoral. De um lado,
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Secao ll

Nocodes basicas do sistema politico

Dialogo aberto

Em uma democracia representativa, quais sdo 0s papéis exercidos pelo Estado,
pelos agentes politicos e, principalmente, pelo povo? Como partidos, sindicatos, igrejas,
associacdes corporativas e a midia podem influenciar nos processos que envolvem a
disputa pelo poder na estrutura do Estado? Quais sao 0s seus conhecimentos sobre
esses temas?

A melhor maneira de responder a essas questdes com seguranca € trazé-las para
um contexto pratico. Em nosso caso, esse contexto envolve dois aspectos. O primeiro
€ a analise de uma corrida eleitoral, que leva individuos e estruturas partidarias ao
controle do Estado, seja em nivel municipal (prefeituras e camaras municipais), estadual
(governos estaduais e assembleias legislativas) e federal (presidéncia da Republica e
Congresso Nacional). O segundo é o dominio e a pratica dos elementos presentes no
marketing politico.

Para facilitar a compreensao de tantos vetores presentes em uma corrida eleitoral,
O ideal € construirmos e buscarmos as solu¢cdes para uma situagao-problema que
envolva a dimensao mais proxima do cotidiano da maioria dos cidadaos: as eleicdes
municipais. Nosso foco sera a luta por uma vaga em uma Camara de Vereadores.

A execugdo dessa proposta exigira de voce, inicialmente, além da familiarizacéo
com 0s valores descritos no primeiro paragrafo deste texto, a justaposicao entre os
conceitos do composto de marketing e a propaganda politica.

Este € um apanhado das principais variaveis que deverdo ser mobilizadas na
primeira etapa de nosso trabalho. Variaveis que serdo devidamente exploradas em
secOes futuras. Por ora, vamos nos ater as no¢cdes basicas de nosso sistema politico,
licdo de casa basica para quem quer vencer no mundo do marketing politico-eleitoral.

Ao final da primeira metade da disciplina vocé precisara entregar um roteiro de
propaganda politica para radio e TV, portanto, aprofunde seus conhecimentos e faca
o seu melhor.

Propaganda politica
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Nao pode faltar

Muito se fala sobre Estado e politica, principalmente quando vao se aproximando as
eleicdes. Sera que sabemos exatamente do que tratam esses termos? Existem diversos
autores que abordam esses temas. Podemos citar alguns classicos, como o chinés
SunTzu, o italiano Nicolau Maquiavel ou o britanico Thomas Hobbes. Para aqueles
que desejam se aprofundar no assunto, sem duvida, tais autores sao obrigatorios. No
mundo contemporédneo, uma das principais referéncias nesse campo € o cientista
politico e filosofo Norberto Bobbio.

Neste texto, apresentaremos um panorama introdutorio para essas questdes. O
primeiro termo que vale a pena destacar € a palavra republica. Sabemos que o nome
oficial de nosso pais € Republica Federativa do Brasil, mas, afinal, o que € uma republica?
Essa palavra tem origem no latim res publica, que significa “coisa publica’, ou seja,
aquilo que € do interesse de todos. Quando um determinado grupo de pessoas vive
em um territério reconhecido como um pais, ele pode ser autodefinido como uma
republica, como € o caso brasileiro. Afinal, aquilo que é publico pertence a todos.

Uma republica ou pais necessita de um Estado para a sua administracao. O Estado
€ uma entidade que envolve, basicamente, trés elementos para a sua organizacao: a
sociedade, as leis e a politica. Sem esses elementos reunidos © que sobra € o caos, a
anarquia. Imagine se no Brasil ndo houvesse leis, uma organizacdo social e até mesmo
uma organizagao politica para administrar o Estado. Seria uma verdadeira baguncal

Dentro da estrutura de um Estado temos, naturalmente, o povo, assim como as
forcas que lutarao pelo seu poder. Deter o poder significa ter o controle dos recursos
(financeiros e administrativos) estatais e a possibilidade de maneja-los. Contudo, ainda
que tenhamos um unico povo No interior de um Estado, vamos encontrar em seu seio
diversos atores sociais, como as organizacdes da sociedade civil, partidos politicos, os
sindicatos de trabalhadores e de empresarios, as confissdes religiosas, associacdes
culturais e os grupos de midia. Cada um desses atores tem seus objetivos e procura
influenciar os destinos do pais de acordo com eles. Os meios de comunicacao
de massa (a midia) ttm um papel importante na estrutura de poder. Além de sua
capacidade de influenciar a opinido publica, com seus posicionamentos sobre os
mais diversos temas de interesse coletivo e politicos, atuam como porta-vozes das
diversas forcas que compdem o tecido social, privilegiando por vezes algumas delas,
em detrimento de outras, ou defendendo seus proprios interesses.

@ Reflita

Vocé ja parou para refletir sobre algumas estratégias utilizadas pelo
governo e a midia para o povo aceitar uma medida inaceitavel?

A medida € noticiada gradualmente, ou seja, a conta gotas, por dias, meses
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ou anos. Desta forma, a populacdo, ndo percebendo, acaba aceitando
duras condicdes socioecondmicas, em seu prejuizo e sem provocar uma
revolucao.

Esses interesses, dos grupos de midia e das demais forcas da sociedade civil, muitas
vezes se aglutinam em torno de ideologias, que em um sentido mais amplo podem
envolver referenciais culturais, por exemplo, valores cristaos ou orientacao sexual,
podem também envolver valores politicos e econdmicos, como 0 embate entre
socialismo e liberalismo.

O socialismo, doutrina que se caracteriza pela distribuicao equilibrada de riquezas
e patriménios, defende, entre diversos ideais, 0 papel fundamental do Estado como
garantidor do bem-estar social e da distribuicao de renda. Tem um carater social, dai
seu nome. Ja o liberalismo, principio voltado a consciéncia do cidaddao em relacao a
liberdade civica e econdmica, defende o conceito de Estado minimo, apenas como
regulador das relagcdes privadas, no qual 0s agentes econdmicos promovem a riqueza
de acordo com a livre iniciativa dos individuos, sendo riqueza e pobreza consequéncia
do mérito (ou demérito) das pessoas individualmente. Fascismo, social-democracia
e outras vertentes sao variacdes do espectro politico, que podem se estender do
socialismo extremo ao liberalismo extremo ou mesmo a regimes autoritarios, sem
participagao popular.

Em nosso pais temos uma jovem demaocracia estruturada em funcao de um sistema
politico, no interior do qual encontramos varias linhas ideoldgicas dos espectros
mencionados nas linhas acima. E o seu funcionamento que detalharemos a seguir.

O sistema politico no Brasil

O ssistema politico brasileiro pode ser definido como uma demaocracia representativa,
em gue o povo escolhe seus representantes para assumir cargos na estrutura de
poder. Essa estrutura possui trés esferas: municipal, estadual e federal. Em cada uma
delas, os representantes escolhidos pelo povo ocupam cargos no Poder Executivo
(prefeitos, governadores e presidente da Republica) e no Poder Legislativo (Camara
dos Vereadores, Assembleia Legislativa e Congresso Naciona. Existe ainda um terceiro
poder, que € o Judiciario, mas 0s cargos aqui Ndo sao ocupados por eleicdes e sim
pOr coNCcursos publicos.

Pesquise mais

O Congresso Nacional brasileiro, a exemplo de outros paises, possui duas
casas: a Camara dos Deputados e o Senado. O Senado € constituido por
81 membros, representantes dos Estados e do Distrito Federal, que tem por
objetivo assegurar o equilibrio entre as unidades da federacdo. Cada Estado
POssUi © mesmo numero de senadores (trés). Ja a Camara conta com 513
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deputados federais. Ali, 0 tamanho das bancadas por Estado € definido
proporcionalmente pelo numero de habitantes de cada um. Atualmente, as
menores bancadas contam com oito integrantes e a maior, do Estado de Sdo
Paulo, com 70.

Vale a pena detalharmos um pouco as atribuicdes de cada um desses poderes.

O Poder Executivo tem por missdo executar as leis, a aplicagdao do orcamento
e propor as politicas publicas. Ao Poder Legislativo cabe a proposicao de novas leis,
fiscalizacdo e aprovacao dos orcamentos. Ao Poder Judiciario compete a arbitragem,
o julgamento e a aplicacdo das punicdes previstas pela legislacdo.

Nosso sistema politico-eleitoral, que propicia a definicao das pessoas que ocuparao
0s cargos nos poderes Executivo e Legislativo, € classificado como pluripartidario.
Existem, atualmente, 35 partidos politicos ativos no Brasil. Os partidos sdo as
associacdes da sociedade civil com atuacao mais direta no sistema, pois € a partir
deles que as pessoas interessadas em ascender ao poder do Estado se aglutinam para
concorrer aos cargos eletivos.

A partir de chapas apresentadas pelas agremiacdes partidarias, os candidatos
concorrem, por meio de dois sistemas, aos cargos eletivos: sistema majoritario e
sistema proporcional.

No sistema majoritario, elegem-se presidente, governadores, prefeitos e senadores.
Para vencer as eleicdes, o candidato necessita obter a maioria absoluta dos votos
validos, ou seja, no minimo a metade dos votos apurados mais um (voto). Nesta
contabilidade s&o excluidos os votos em branco e os nulos. A excecdo das vagas
para 0 Senado e dos municipios com menos de 200 mil habitantes, sempre havera
segundo turno, quando nenhum dos candidatos aos cargos majoritarios alcance
esse percentual. E importante ressaltar também que em todos esses casos temos a
possibilidade das coligagdes partidarias, que se ddo quando dois ou mais partidos se
unem para lancar uma candidatura.

No sistema proporcional, elegem-se deputados federais, estaduais e vereadores.
Ele funciona como o modelo de lista aberta, em que o eleitor pode votar no candidato
ou, se preferir, na legenda partidaria. No momento da apuracao sao contabilizados os
votos obtidos pelos candidatos e por seus respectivos partidos. Com esse método
surge a proporcionalidade, ou seja, as vagas sao definidas de forma proporcional aos
votos totais obtidos por cada um dos partidos. Esse sistema cria a possibilidade para
o chamado candidato “puxador de votos’. Se uma legenda tem um candidato assim
(muitas vezes uma pessoa famosa: um artista, radialista ou apresentador de TV), ela
consegue eleger outros candidatos com poucos votos, pois eles acabam conquistando
uma vaga no parlamento pela logica da proporcionalidade ou coeficiente eleitoral.

Propaganda politica



D Exemplificando

Puxadores de voto. Um exemplo que ficou bastante conhecido para
uma parcela dos eleitores foi o do palhaco Tiririca, que nas eleicdes de
2010 criou um mote de campanha que se tornaria célebre e acabaria por
leva-lo a vitoria: "Vocé sabe o que faz um deputado federal? Eu também
nao. Vote em mim que eu te conto”. Como ele se apresentava como um
palhaco, com uma proposta debochada e ao mesmo tempo alternativa
para a politica, seu discurso “colou” no eleitorado e ele foi eleito como um
dos deputados federais mais votados naquele ano.

O mote foi utilizado nao somente no horario eleitoral gratuito, mas tambem
em todo o material de comunicacao produzido para o candidato. Com
mais de 1 milhdo de votos, Tiririca “puxou” mais cinco candidatos de seu
partido para a Camara Federal. O segundo mais votado em sua legenda
teve pouco mais de 46 mil votos, mas beneficiou-se da votacao expressiva
do artista, sem a qual nao teria chegado ao Congresso.

Em linhas gerais, € assim que se organiza e funciona Nosso sistema politico e € em
funcao dele que se dao as disputas politicas e eleitorais.

Na era dos meios de comunicacao de massa, € nesse cenario de disputa pelo
poder na estrutura do Estado entre as forcas politicas e ideologicas que surge a
necessidade do marketing politico. Os postulantes as vagas nos poderes Executivo
e Legislativo necessitam do voto popular para vencer eleicdes, mas alcancar este
objetivo em sociedades complexas e midiaticas como a nossa nao € uma tarefa
simples. E exatamente ai que recai a demanda sobre os profissionais de propaganda
e Marketing, para ajudar a construir e divulgar as plataformas dos candidatos a esses
cargos, valendo-se da propaganda politica, tema sobre o qual estamos apenas
iniciando Nossos estudos.

Pesquise mais

Para conhecer com mais profundidade como se da o processo de
representacao politica brasileiro, vale a pena a leitura do seguinte artigo:
ARAS, A. A B.; SCOTTI, G.; FELIX, L. P. M. Coligacbes partidarias e
representagdo politica no Brasil. 2008. Monografia (Aperfeicoamento/
Especializacao em Direito Constitucional Eleitoral)-Universidade de
Brasilia. Disponivel em: <http://www justicaeleitoraljus.br/arquivos/tre-se-
coligacoes-partidarias-jmarley>. Acesso em: 12 out. 2016.
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@ Faca vocé mesmo

Agora chegou sua vez de pesquisar. Entre no site do Tribunal Superior
Eleitoral (http://www tsejus.br/) e pesquise como funciona o sistema
eleitoral brasileiro e o que diz a legislagao sobre a propaganda partidaria.
Nesse item, vocé vai encontrar um link: perguntas frequentes. D& uma
olhada nele e descubra uma série de informacdes Uteis e descomplicadas
sobre o tema. Bom trabalho!

E. Vocabulario

Estado, do latim status, modo de estar, situacao, condicao, é formado
pelo conjunto de instituicdes que controlam e administram um pais.

Republica, do latim res publica, coisa publica, € uma forma de governo
que estrutura politicamente o controle do Estado. Em uma republica
democratica, o chefe de Estado ¢ eleito pelo povo, o que a torna diferente,
por exemplo, de uma monarquia, em que o chefe de Estado € o monarca,
orei.

Sem medo de errar

Na secao Didlogo Aberto levantamos alguns questionamentos com relacao
ao funcionamento de nosso sistema politico. Para um efeito didatico e também
pedagogico, mantenhamos o foco No seu municipio. Se voce faz parte de uma equipe
que pretende eleger uma pessoa para a Camara Municipal, a primeira pergunta a fazer
€: quantas vagas estao em disputa?

Vocé sabe exatamente o que fazem um prefeito e um vereador? Quais sao as
atribuic®es de cada um? E importante saber as respostas para essas perguntas, pois elas
ajudardo a pautar toda a campanha eleitoral. Pense bem, como € possivel montar uma
plataforma eleitoral sem saber exatamente 0 que prometer coerentemente durante
a campanha? Isso € como se fosse uma licdo de casa. Lembre-se, o seu candidato
nao pode prometer que vai fazer uma reforma nas diretrizes curriculares do sistema
de educacdo, quando esta ndo € uma atribuicdo dos municipios. E preciso coeréncial

Feita a licdo de casa, precisamos saber se nossa candidatura faz parte de uma
chapa com bons puxadores de votos ou se o esforco precisara ser redobrado em
funcao da auséncia de um ou dois companheiros de chapa com perfil assim. Isso
também influencia as estratégias e os planos de ac¢ao.

Propaganda politica



Por fim, qual € o tipo de relacionamento construido com a sociedade civil: igrejas,
clubes, associacdes e sindicatos? Se a resposta for nenhum, esta mais do que na hora
de buscar uma aproximacao com essas entidades. Sem uma boa circulacao junto aos
diversos atores sociais, nnenhuma candidatura alcanca sucesso.

Avancando na pratica

Pontes com a sociedade civil

Descricdo da situagao-problema

Campanhas, sobretudo em municipios, sao ganhas com muita sola de sapato
gasta pelas ruas. Antes mesmo de se lancar oficialmente, uma candidatura deve
estabelecer vinculos fortes com os agentes da sociedade civil. Por onde vocé e sua
equipe comecariam?

Resolucao da situacdo-problema

Dois objetivos estratégicos devem ser tracados para este momento preé-eleitoral:
tornar nosso candidato e suas ideias cada vez mais conhecidas pelo grande publico
e fazer com que, chegado o momento de lancar oficialmente sua candidatura, ele
pOssa concorrer com chances reais de vitoria. 1sso passa por uma acao Corpo a Corpo
em que a aproximacao com entidades de representacao da sociedade civil deve ser
buscada.

E muito comum, e até certo ponto desesperador, vermos candidatos se lancarem
como “Marcos Cabeleireiro’, “Maria do Autoelétrico” ou "Hermes do Jd. Macuco’, como
se o fato de terem algum vinculo com esses lugares fosse garantia de reconhecimento
por parte do eleitorado. O resultado nas urnas normalmente costuma ser sofrivel.

Peguemos o exemplo hipotético do Hermes do Jd. Macuco. Pelo nome sabemaos
que o Jd. Macuco é um bairro, certo? Qual € o grau de relacionamento do Nosso
candidato Hermes com todas as entidades civis do bairro? Ele tem boa circulacao
nas escolas e suas associacdes de pais e mestres? Ele € bem conhecido no grémio
recreativo, onde muita gente se reune para jogar futebol aos domingos e ver as partidas
do campeonato municipal? E nas igrejas e demais ambientes religiosos?

Mais uma pergunta: convém ao Hermes imaginar que somente com os votos do
Jd. Macuco sua eleicao estara garantida? E nos demais bairros que compdem a regiao
do Macuco, como ele circula?

Como dissemos no comeco, € preciso gastar muito sapato e saliva, mesmo
antes de uma campanha eleitoral comecar para valer. As pessoas que frequentam
esses ambientes gostam de saber que elas sdo lembradas antes das eleicOes e,
principalmente, serdo lembradas depois da votacdo. O bom politico €, em primeiro
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lugar, aquele que compreende como a sociedade civil funciona.

1. Em um Estado nacional, onde temos o povo e 0s varios grupos de
interesse, tambem conhecidos como forcas politicas e ideologicas,
verificamos a luta pelo poder. Em paises civilizados essa luta se da pela via
politica.

O sistema politico brasileiro, no interior do qual encontramos varias linhas
ideoldgicas, pode ser definido como:

a) () Um regime fascista.

b) () Politico-religioso.

c) () Um regime socialista.

d) () Uma democracia representativa.
e) ( ) Uma democracia direta.

2. O sistema politico brasileiro pode ser definido como uma democracia,
em que O povo escolhe seus representantes para assumir cargos na
estrutura de poder. Essa estrutura possui trés esferas: municipal, estadual
e federal.

Em cada uma das trés esferas em que se subdivide o Estado brasileiro, os
representantes escolhidos pelo povo ocupam cargos No
(prefeitos, governadores e presidente da Republica) e no
(Camara dos Vereadores, Assembleia Legislativa e Congresso Nacional).
Existe, ainda, um terceiro poder, que € O mas Os cargos
aqui Ndo sao ocupados por eleicdes e sim por concursos publicos.

Assinale a alternativa que preenche as lacunas do texto corretamente:
a) () Poder Judiciario; Poder Executivo; Legislativo.

b) ( ) Poder Executivo; Poder Legislativo; Judiciario.
c) () Poder Legislativo; Poder Judiciario; Executivo.
d) ( ) Poder Municipal; Poder Estadual; Federal.

) ()

e Poder Federal; Poder Estadual; Municipal.
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3. Nosso sistema politico-eleitoral, que propicia a definicao das
pessoas que ocuparaoc 0s cargos nos poderes Executivo e Legislativo,
¢ classificado como pluripartidario. Existem, atualmente, 35 partidos
politicos ativos no Brasil. Os partidos sao as associacdes da sociedade
civil com atuacao mais direta no sistema, pois € a partir deles que as
pessoas interessadas em ascender ao poder do Estado se aglutinam
para concorrer aos cargos eletivos.

A partir de chapas apresentadas pelas agremiacdes partidarias, os
candidatos concorrem por meio de dois sistemas aos cargos eletivos:
sistema majoritario e sistema proporcional. No sistema majoritario elegem-
se

Assinale a alternativa que completa o texto corretamente:
a) () Presidente, governadores, prefeitos e senadores.

b) ( ) Deputados federais, estaduais e vereadores.

c) () Senadores, deputados federais, deputados estaduais e vereadores.
d) ( ) Somente presidente.

e) () Somente presidente e governadores.
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Secao 1.2

O marketing politico

Dialogo aberto

Vimos na secao anterior as nocdes basicas a respeito do sistema politico-eleitoral
brasileiro. A partir de agora, comecaremos a tratar das técnicas profissionais que
tornam possivel a um candidato almejar a vitdria em uma corrida eleitoral.

Valendo-nos de uma metafora, poderiamos dizer que, se a disputa pelo
protagonismo no cenario politico-eleitoral € uma batalha, os responsaveis por uma
campanha sdo os generais. No universo dos militares, compete ao general, com seu
staff, analisar o campo de batalha, as forcas e fraquezas de seu exército, assim como
também das hordas inimigas. No caso da campanha politica, © general e seu staff sao
representados pelas pessoas responsaveis pelo marketing politico.

Como uma corrida eleitoral lida o tempo todo com sutilezas, mudancas de humor
dos eleitores, imprevistos, campanhas difamatorias e construcdo de expectativas,
guanto mais conhecemos os fatores concretos e abstratos que compdem essa
disputa, mais chances temos de sairmos vitoriosos dela.

Sabemos que o conhecimento da realidade politica e da realidade macroambiental
da regiao ou regides onde se desenrolara uma campanha somado a aproximacao dos
atores da sociedade civil sao pontos de partida essenciais para aqueles que realmente
buscam a vitoria. Daqui em diante, vamos apresentar os conceitos e aplicacdes
do marketing politico e de seu composto, buscando algumas situacdes praticas e
historicas que nos ajudem a aumentar NOssO campo de compreensao sobre como
planejar inicialmente uma campanha.

Seria interessante projetar a seguinte situagdo: como fazer para tornar-se um
candidato conhecido e para que suas ideias sejam acessiveis ao eleitorado?

Com base Nno que veremos a seguir, vVocé certamente sera capaz de visualizar
possibilidades para responder a essa questao. Portanto, afivele o capacete e vamos a
patalha!
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Nao pode faltar

A comunicacao politica envolve duas categorias hierarquicamente dispostas entre
si: 0 marketing politico e 0 marketing eleitoral. O marketing politico representa o
grande guarda-chuva, a grande cobertura a envolver a comunicacdo politica. Seu
objetivo e disseminar as ideologias dos grupos de interesse e consolidar a ascensao ao
poder e a sua manutencao nas maos daqueles que participam dessa disputa. Valeria a
pena aqui rever 0s conceitos de interesses ideologicos e grupos de poder existentes
no interior das sociedades, como estudado na secao anterior.

Em uma abordagem mais técnica, podemos dizer que o marketing politico possui
quatro grandes fungdes:

a) Estudo de mercado: pesquisas e analises do eleitorado.
b) Planejamento de marketing: definicao de estratégias e taticas.

c) “"Comercializagdo” do produto: exposicdo das ideias e planos do politico ou
de um partido.

d) Geréncia de produto: administracdo da imagem do candidato ou de um
partido.

Ainda com relacao ao marketing politico, podemos afirmar que possui um carater
mais amplo, pois envolve a divulgacao de ideias e valores ao longo do tempo, mesmao
longe de periodos eleitorais. Sdo exemplos da pratica do marketing politico desde
uma “simples” entrevista de um dirigente partidario a um jornal sobre o aumento do
preco do tomate nas feiras livres até uma campanha eleitoral destinada a eleger um
presidente da Republica. Colocamos a palavra simples entre aspas porque, na verdade,
se esse dirigente for ligado a um grupo governista, justificara em sua entrevista o
preco do tomate; se for de oposicao, aproveitara para criticar a incompeténcia dos
adversarios na administracao dos valores cobrados pela iguaria. Independentemente
do posicionamento, o ato de vir a publico se manifestar sobre um tema de interesse
geral simboliza a necessidade de marcar posicao e reafirma-la perante a sociedade,
uma manifestacado que busca reforcar determinada marca politica mesmo longe de
uma corrida eleitoral.

Por outro lado, toda uma campanha montada para, pelo voto, levar um candidato ao
cargo executivo mais alto da Republica também entra na logica do marketing politico,
ainda que sua execucao seja determinada pelas acdes do marketing eleitoral, este
voltado exclusivamente para o periodo em que os candidatos concorrem diretamente
a0s cargos eletivos.

Como bem sintetiza Neusa Gomes (2007, p. 1):

Propaganda politica



A propaganda politica mais conhecida pelo senso comum deriva dessas duas
categorias de marketing, representando efetivamente um instrumento de comunicacao
a ser empregado de acordo com as necessidades, como aquelas pecas produzidas para
0 Hordrio Eleitoral Gratuito, por exemplo, em época de eleicdes.

Toda estrutura montada, principalmente com vistas a uma corrida eleitoral, se assenta
no composto de marketing, como estudado em outro momento. Faremos, a partir
de agora, uma breve recapitulacdo da estrutura basica do composto e, na sequéncia,
aprofundaremos cada um de seus elementos constituintes.

O composto de marketing

Como estudado previamente, o composto de marketing, conhecido também como
mix de marketing, possui quatro pés, que se aplicam naturalmente a logica do marketing
politico-eleitoral. Sao eles:

Produto: o politico, suas ideias e seus valores.

Preco: a percepcao por parte do publico desses valores.
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Pracga: os canais de distribuicao montados para aproximar o politico do eleitorado.

Promocao: a estratégia mercadologico-institucional montada para dar visibilidade ao
produto.

m Exemplificando

Um exemplo que ja se tornou um classico do marketing politico-eleitoral
foi a campanha do candidato a presidéncia dos Estados Unidos Barack
Obama. O entdo senador pelo Estado de Chicago tinha dois desafios para
a corrida eleitoral de 2008: tornar-se conhecido e incentivar o publico
jovem a votar (nos Estados Unidos o voto ndo é obrigatorio). A equipe
de campanha de Obama percebeu que a nova fronteira que surgia
naquele momento para ouvir a opiniao dos eleitores e, no sentido inverso,
apresentar suas ideias a eles eram os aplicativos para smartphones e as
redes sociais.

Com os aplicativos, a equipe de campanha fez pesquisas exploratorias,
visitando as residéncias dos eleitores para ouvir e tabular suas ideias
e demandas, em um auténtico estudo do mercado. Com os dados
em madaos, a campanha criou paginas do candidato em diversas midias
sociais, como o Youtube, Facebook, Twitter, Flickr, Digg, MySpace, entre
outras voltadas aos publicos especificos do eleitorado norte-americano
(hispanicos, negros, jovens etc.).

Com esse movimento, a campanha inovou, ao apresentar o seu produto
€ O prego, COm uma promogao inovadora para a €poca: O Uso ostensivo
das novas midias.

O politico ou partido (produto)

Administrar uma candidatura nao € uma tarefa simples. Apesar do desejo natural
de vitoria de candidatos e partidos, trabalha-se sempre com o imponderavel. Existem
as variagdes de humor entre os eleitores, influenciaveis por diversos fatores de
ordem econdmica, social e politica, mas € preciso também levar em conta uma
particularidade mais do que expressiva: aoc contrario de bens e servicos, partidos
politicos e, principalmente, candidatos sdo muitas vezes imprevisiveis com relacao
aquilo que dizem e fazem, podendo, a partir de uma simples entrevista, colocar toda
uma estratégia a perder.

Um bom exemplo disso foi o candidato republicano a presidéncia dos Estados
Unidos Donald Trump. Durante a campanha de 2016, Trump, conhecido por
declaracdes polémicas, entrou em atrito com os veteranos de guerra norte-americanos
ao ridicularizar os pais muculmanos de um capitdéo morto em combate na Guerra
do Iraque. Nessa sociedade, as memaorias dos herdis de guerra sao intocaveis, assim
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como suas familias. Em uma semana, para desespero de sua equipe de campanha,
o candidato perdeu oito pontos percentuais nas intencdes de voto por adotar uma
postura desastrada, colocando em risco todas as estratégias montadas para ele.

Sempre € bom analisar também o papel que os partidos politicos tem nessa
dindmica. Edmundo Brandao Dantas (2010) estabelece um importante tripé da relacao
entre candidato e partido:

1. O partido esta para o candidato como a empresa esta para o produto.

2. O partido representa um sistema detentor dos recursos necessarios para alcancar
os eleitores.

3. O partido pode agregar ou subtrair uma imagem positiva ao candidato.

Em suma, a imagem do partido pode, muitas vezes, representar a marca do
candidato e, portanto, ndo deve ser descuidada em tempo algum. Ainda, nos dizeres
de Dantas (2010, p. 52):

O que deve ser feito para cuidar da imagem do politico e, quando necessario, de
seu partido?

Gaudéncio Torquato (2014) elenca alguns fatores que devem ajudar a constituir o
perfil de um politico que se pretenda bem-sucedido:

a) Conhecimento da realidade: demonstrar conhecimento regional e local,
além de dominio dos temas caros ao conjunto do eleitorado.

b)  Postura: demonstrar postura ética, transparente, cordial e equilibrada.

c) Coeréncia: mudar de opinidgo por puro oportunismo e desdizer afirmacdes
anteriores pegam mal junto ao eleitorado.

d) Carisma: esta € a parte mais dificil, pois € uma caracteristica que se possui ou
nao. Agueles que a possuem estdo em vantagem.

Se candidato e campanha forem capazes de trabalhar esses fatores com
competéncia, dardo um passo importante em direcao a vitoria.
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Os valores de uma campanha (o preco)

Os valores de uma campanha devem caminhar em profunda simbiose com ©
produto, ou seja, a apresentacao das ideias defendidas. Isso se manifesta ndo somente
no plano verbal, nas falas, mas tambéem em nivel estético e simbalico, definindo como
a candidatura (partido e/ou candidato) se apresenta perante o eleitorado. Trata-se aqui
de lidar com questdes abstratas que remetem a sua identidade, de que forma ela é
mostrada e decodificada pela populacdo.

Quando um candidato, por exemplo, apresenta-se como um egresso das forgas
de seguranca, "Capitdo Fulano’, "Delegado Beltrano” ou “Coronel Sicrano”, busca
transmitir que seus valores estao associados a uma ideia de ordem, seguranca publica
e combate a criminalidade, o que tende a dialogar diretamente com a parcela do
eleitorado que elege esses temas como prioritarios. O poder do simbolico aqui € tao
grande que dispensa uma elaboracao discursiva mais refinada. Somente pelo nome
o candidato tende a capturar o imaginario desses eleitores mais diretamente afinados
com tais valores.

Para Dantas (2010), ao tratar do valor, 0 maior retorno a ser alcancado em uma
campanha € o voto do eleitor, pois ali se encontra o reconhecimento da importancia
dada as ideias defendidas pela candidatura.

A logistica (praga)

Retomando a logica do exemplo exposto para tratar do politico (produto),
imaginemos um candidato a vereador que se lance com o nome de ‘Professor
Aristides”. Onde sua campanha deveria se desenrolar? Faria sentido que ele procurasse
expor sua plataforma eleitoral prioritariamente para uma plateia de empresarios ou de
comerciantes? Certamente, nao.

Nosso Professor precisaria se expor sistematicamente junto a sua categoria
profissional, pais de alunos, estudantes e o publico em geral preocupado com temas
relacionados a educacao.

Mapear quem sdo essas pessoas e onde elas estao faz parte do planejamento
de distribuicao logistica da campanha, pois serdo esses ambientes que o candidato
precisara prioritariamente frequentar, para expor suasideias e dialogar com o eleitorado.
Obviamente, isso Nao exclui outros publicos e locais, trata-se apenas de otimizacao do
curto tempo diante dos diversos compromissos de uma campanha.

A distribuicdo logistica envolve também a definicao dos locais onde o material
de campanha sera prioritariamente distribuido e apresentado. Quais sdo 0s pontos
e periodos permitidos pela legislacdo para a divulgagcao? Quais sdo os locais onde
realmente vale a penainvestiremdivulgacdo? Quais saéo as ferramentas de comunicagdo
ideais? Essas definicdes sao muito importantes para o adequado casamento entre
investimento (custo), tempo e objetivos.
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A comunicagado (promogéao)

E por meio da promocdo que a maioria do eleitorado tormard conhecimento
da existéncia de uma candidatura e de suas plataformas. Ela sera responsavel pela
comunicagao da campanha, com o objetivo de ressaltar os atributos do produto.

%{# Assimile
E importante lembrar que a comunicacdo (promocao) faz parte do mix
de marketing que € composto por produtos, distribuicdo, promogao e
preco. Ressaltando que em propaganda politica a promocao é utilizada
para que a maioria do eleitorado tome conhecimento da existéncia de uma
candidatura e de suas plataformas. Desta forma, em uma comunicacao de
campanha a promog¢ao tem o objetivo de ressaltar os atributos do produto.

A estrutura comunicacional basica divide-se em: emissor, meio, mensagem,;
receptor.

O emissor corresponde a candidatura.

O meio relaciona-se aos canais, as ferramentas de comunicacao definidas pelo
staff da campanha. Ele pode se caracterizar desde um comicio ou uma reuniao com
eleitores até as insercdes em radio, TV e, ainda, o uso da internet. A escolha adequada
dos meios € uma etapa estratégica importantissima e nao pode ser tratada de forma
amadora. Atencao a isso!

A mensagem esta associada ao discurso, em sua forma e conteudo, ou seja, "0
que” seréd dito e ‘como” sera dito. A mensagem guarda profunda relacdo com a
constituicdo do produto (candidato) e do preco (valores). Ela tem um carater muito
sensivel, pois dela depende a persuasao do eleitorado. Baseia-se na retorica.

O receptor corresponde ao eleitorado.

Chegamos ao fim desta etapa. Vimos até aqui os conceitos fundamentais do
marketing politico e de suas derivacdes: o marketing eleitoral, © composto de
marketing e a propaganda politica. Agora, vocé ja esta em condicdes de comecar a
estruturar a campanha de seu candidato. Maos a obra!

@ Reflita

No texto, vimos que 0 maior retorno a ser alcancado em uma campanha
€ o voto do eleitor, pois ali se encontra o reconhecimento da importancia
dada as ideias defendidas pela candidatura. Vocé concorda com isso ou
acredita gue uma campanha pode trazer retornos que vao muito aléem do
voto para um candidatou ou partido?
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Pesquise mais

Para aprofundar um pouco mais 0s conceitos relacionados a promogao
e a administracao da comunicacao, vale a pena voltar a um classico do
marketing. Philip Kotler, em seu Marketing essencial, destina um capitulo
inteiro ao tema Desenvolvimento e administragdo de comunicacdes
integradas de marketing. Nessa obra, © autor aborda as principais etapas
no desenvolvimento de um programa eficaz de comunicagao integrada
ao marketing e ao emprego adequado da promocao, das relacdes
publicas e do mix de comunicacdo. Leitura importante.

KOTLER, Philip. Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos. 2. ed.
Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2005.

Faca vocé mesmo

A Lei n? 9.504/1997, também conhecida como Lei das Eleicdes, regula
a pratica de todo o processo eleitoral brasileiro. Especificamente a partir
do Artigo 36, ela apresenta as disposicdes a respeito da propaganda
eleitoral. Estude essa legislacao, ela € fundamental para os profissionais de
marketing politico.

Sem medo de errar

Como apresentado no Didlogo aberto, precisamos mapear e responder algumas
questdes. Afinal, o discurso de nosso candidato, reproduzindo seu perfil, suas ideias e
valores, ja esta claramente delineado? Os principais grupos e locais a serem visitados
ao longo da campanha ja estao definidos? Quais formas de comunicacao foram
escolhidas e, no caso do material impresso e midia exterior, quais pontos serao
utilizados para divulgacao? No caso das midias sociais e internet, quais estratégias
foram tracadas? Que tipo de apoio logistico e visibilidade a coligagdo partidaria a que
pertence o candidato fornecera a candidatura?

Cada uma dessas perguntas deve ser respondida de forma clara e objetiva. As
respostas apontardo o plano de acdo a ser redigido e sequido para a resolucao do
desafio proposto para esta etapa.

o,
Y

Atencao

Nao se esqueca de que o ponto de partida € a formatacao do produto e
seu preco. De nada vale ter uma campanha perfeitamente formatada se o
candidato ndo tiver nada a dizer!
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Avancando na pratica

Investindo na web
Descri¢ao da situacdo-problema

A internet e suas midias sociais sao de valor inestimavel em tempos de tablets e
smartphones. E preciso moldar uma estratégia para a utilizacdo desses recursos de
maneira eficiente e eficaz. Como podemos adequar essa realidade a uma campanha
politica?

Resolucao da situacdo-problema

O primeiro passo é ter na equipe gente que entenda de web e midias sociais.
Também € importante ter pessoas que monitorem a rede e possam responder 0 mais
rapido possivel a qualquer demanda que surja por parte dos eleitores ou que possa
reportar ao comando da campanha qualquer tipo de ameaca detectada.

Construir um site que apresente as principais ideias da candidatura € tambem vital,
ele deve ser dinamico. Um erro muito comum de empresas, por exemplo, € criar
um site que demora meses ou Mesmo anos para sofrer algum tipo de atualizagcdo. A
comunicacao na web e de carater instantaneo e inovador. Por isso, a alimentacao do
site e das midias sociais deve ser diaria.

Falando em midias sociais, elas também devem ser contempladas com paginas
do candidato, com monitoramento e atualizacdes ainda mais dinamicas do que as
do site.

E preciso identificar as paginas e ambientes virtuais onde os eleitores-alvo
da candidatura se agrupam e de maneira muito sutil fazer com que as ideias e
posicionamentos do candidato aparecam ali. Isso se faz por meio do monitoramento.

Por fim, a interacao entre o real e o virtual € vital para o sucesso dessa estratégia. As
pessoas precisam saber que a candidatura atua no ambiente digital. Todo o material
de campanha deve trazer referéncias as paginas virtuais, assim como toda a narrativa.

Faca valer a pena

1. Marketing politico, marketing eleitoral e propaganda eleitoral sao
nomes que orbitam um mesmo tema: o universo politico e a luta pelo
poder. Trata-se de temas que interessam principalmente aos profissionais
da area, pois ajudam a definir estrategias e acoes.

| - Marketing politico - possui um carater mais amplo, pois envolve a
divulgacdo de ideias e valores ao longo do tempo, mesmo longe de
periodos eleitorais.
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Il - Marketing eleitoral - contempla os esforcos estratégicos voltados a
fazer com que o partido ou o candidato vencam uma determinada eleicao.

Il - Propaganda politica - € um instrumento de comunicacdo a ser
empregado de acordo com as necessidades do periodo eleitoral. Nao
possui relacdo com o marketing politico ou com o eleitoral.

IV — Néo existe uma distingdo clara entre marketing politico e marketing
eleitoral.

Em relacdo as definicbes acima, esta(ao) corretal(s):
a) Somente |.
b) Somente Il.

d) lell.

)

c) Somente IlI.
)

e)lll eIV,

2. O marketing politico possui quatro grandes funcdes: estudo de
mercado; planejamento de marketing; ‘comercializacao” do produto e
geréncia de produto. A formulacao e implementacao dessas funcoes,
aliadas ao tratamento dos quatro pés,, nos darao o composto de
marketing.

Assinale o termo que melhor completa a seguinte afirmacdo. Toda
estrutura montada, principalmente com vistas a uma corrida eleitoral, se
assenta no(a):

a) Composto de marketing.

b) Propaganda politica.

c) Legislacao eleitoral.

d) Vontade dos eleitores.

e) Personalismo da candidatura.

3. Em uma campanha eleitoral a distribuicdo logistica envolve:

a) A promocdo, por meio da qual a maioria do eleitorado tomara
conhecimento da existéncia de uma candidatura e de suas plataformas.

b) mapeamento do perfil e distribuicdo dos eleitores, definicao dos locais
de distribuicdo do material de campanha e aparicao do candidato.

c) A definicao dos canais, ou seja, das ferramentas de comunicacdo a
serem empregadas ao longo da campanha.

d) A definicdo dos valores de uma campanha, que devem caminhar em
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profunda simbiose com o produto, ou seja, a apresentacao de quais sao as
ideias defendidas.

e) A definicdo da imagem do partido, que pode, muitas vezes, representar
a marca do candidato e, portanto, ndao deve ser descuidada em tempo
algum.
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Secao 1.3

Comunicacao e politica

Dialogo aberto

Nas sec¢des anteriores, tivemos a oportunidade de absorver conteldos tedricos
sobre o sistema politico brasileiro e os conceitos de marketing politico-eleitoral. Vimos
gue a elaboracao do composto de marketing nos ajuda a tragar as estratégias para
uma campanha politica. Agora, chegou a hora de efetivamente colocarmos a mao na
massa.

Nesta secdo, precisaremos concretizar a construcao do discurso de Nnosso
candidato a partir de uma definicdo clara de suas caracteristicas e seus valores. Vamos
precisar analisar esses dois aspectos para entdo construir ‘o que” ele tem a dizer e
também “‘como” ele tem a dizer. Para isso, serd preciso observar e descobrir quais
Sao as principais motivacdes do voto do eleitorado e quais sdo as reacdes do publico
diante de diversos estimulos discursivos, sejam eles concretos (verbais) ou simbolicos
(nao verbais). Na sequéncia, faremos um levantamento de quais ferramentas de
comunicacao temos a nossa disposicao e quais delas se encaixam em Nnossas
necessidades.

SO para ndo perdermos de vista 0 que estamos fazendo, esta € a etapa em que
produto, promocgao e preco do composto de marketing comecam a ser efetivamente
elaborados. Nao sera uma tarefa simples, pois € nesse momento que muita gente ganha
ou perde uma eleicdo, mas se for bem executada sera uma atividade imensamente
prazerosa e, acima de tudo, recompensadora.

Tudo pronto? Entdo, vamos 13!
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Antes de lancar uma candidatura, um politico deve se fazer as sequintes perguntas:
Por que sou candidato? Sou candidato de quem e do qué?

Essas perguntas devem ser feitas, tambem, prioritariamente pela equipe responsavel
pelo marketing da campanha. Quando todos estiverem satisfeitos com as respostas,
serd possivel iniciar o trabalho de comunicacao.

A tarefa de produzir a comunicagdo de uma campanha € muito sensivel, pois um
fendmeno crescente na sociedade contemporanea € o descrédito dos cidaddos com
a vida publica e, consequentemente, com a politica. Sequndo pesquisa produzida pela
agéncia Hello Research em 2014 (RIOS, 2016), 62% dos eleitores brasileiros afirmaram
ter pouco interesse em saber os rumos da politica nacional. 1sso, contudo, ndo quer
dizer que o eleitor deva ser subestimado. O ambiente politico-eleitoral € extremamente
volatil e complexo e em poucos dias, dependendo dos acontecimentos, uma apatia
reinante pode ser substituida por um publico inflamado e raivoso ou contagiado por
uma causa.

Filtrar essa sensibilidade € o ponto de partida para a construcdo de um discurso
vitorioso.

Fatores de decisao do voto

Como lembra Gomes (2007), a maior parte do eleitorado brasileiro da pouca
importancia a rotulos como “candidato do povo’, “das elites’, “da esquerda’, “da direita”
e procura encontrar na candidatura virtudes pessoais, como honestidade, integridade
ou competéncia. Isso se deve, em grande medida, a nossa cultura politica, que ndo
privilegia plataformas ideologicas ou partidarias e sim uma espécie de “fulanizagdo”
das campanhas, ou seja, baseia-se na seguinte pergunta: o que o candidato A ou B
pode fazer por mim e por meus interesses? Algo como se o eleitor estabelecesse uma
relacao pessoal com o politico a partir do momento em que toma conhecimento de
sua existéncia.
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Uma das teorias que em parte nos ajuda a compreender esse comportamento é
a formulada pelo psicologo Abraham Maslow (BOHRER, 1981), segundo a qual, o ser
humano seria motivado por necessidades que se manifestam de acordo com graus
subjetivos de importancia, que variam das mais basicas, como as fisiologicas, até as
mais elevadas, como a autorrealizacao, passando em ordem crescente por seguranga,
social e de autoestima, como podemaos ver na gravura abaixo:

Figura 1.1 | Necessidades motivacionais na propaganda, segundo Maslow

Autorrealizacio

Status - Estima

Sociais
Seguranga

Fisiologicas

Fonte: Bohrer (1981, p. 43-47).

A aproximacao entre eleitor e politico se daria na medida em que a candidatura
sinalizasse a capacidade de ir ao encontro dessas aspiracdes. Dai a pergunta que
remete aos interesses Mais pessoais do eleitor.

Reflita

Uma das teorias que em parte nos ajuda a compreender o comportamento
do eleitor € a formulada pelo psicologo Abranam Maslow. Segundo essa
teoria, 0 ser humano seria motivado por necessidades que se manifestam
de acordo com graus subjetivos de importancia, que variam das mais
basicas, como as fisiologicas, até as mais elevadas, como a autorrealizacao,
passando em ordem crescente por seguranca, social e de autoestima.
Esses fatores seriam decisivos, por exemplo, na definicdo do voto. Vocé
acredita que essas quatro necessidades realmente podem influenciar ou
mesmo determinar uma votagao?

Ja Gaudéncio Torquato (2014), que também segue essa linha de raciocinio, € bem
mais sintético ao afirmar que o eleitor se mostra sensivel a trés apelos basicos:

- 0 bolso: crescimento econdmico, geracao e estabilidade de emprego, aumento
da renda;
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- a proximidade geografica: o quanto o candidato conhece a localidade onde
reside o eleitor e tem dominio sobre suas reais necessidades;

- a proximidade psicologica: o0 quanto essa candidatura guarda de afinidade com
0s valores do eleitorado que corteja.

Na verdade, ndo ha conflito entre essas duas visdes. Elas sdo complementares
e guanto mais a candidatura consegue capta-las do eleitorado mais sera capaz de
produzir um discurso eficaz. O ajuste desse discurso pode significar a diferenca entre
O céu e o inferno em uma corrida eleitoral.

Retodrica e persuasao

A comunicacao politica pode se dar em diversos campos e apresentar abordagens
distintas. Ela pode ocorrer em forma de relagdes publicas, quando o candidato visita
festas, eventos e reuni®es ou mesmo quando encaminha uma “simples” felicitacao
pela passagem de um aniversario. Ela se da certamente no campo jornalistico,
com a exposicao espontanea da candidatura, de seus valores e ideias em matérias
e programas jornalisticos. Pode ocorrer tambem no ambiente das midias digitais e
seguramente nas ferramentas classicas de propaganda, como flyers e banners.

Em todas elas € preciso exibir coeréncia e uniformidade do discurso. A candidatura
nao pode se apresentar como chave da mudanca em um canal comunicativo e
sinalizar compromisso com a continuidade em outros canais. Vejamos o que diz a
professora Luciana Fernandes Veiga (2002) a respeito:
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Os elementos discursivos verbais e ndo verbais presentes em todos os elementos
citados nas linhas acima constituem a retorica, cujo principal objetivo € a persuasao, o
convencimento dos interlocutores sobre aquilo que € dito. No caso de uma campanha,
S30 as promessas eleitorais. A retorica deve buscar acessar duas esferas no eleitor: a
razao e a emogao. Como construir esse discurso e qual posicionamento adotar € o
que veremaos a seguir.

Em 1989, o entdo candidato Fernando Collor de Mello foi construido e
apresentado como um verdadeiro produto eleitoral. Ele era jovem, possuia
boa aparéncia, inteligéncia, energia e boa oratoria. A partir desses atributos
pessoais, sua campanha construiu uma imagem explorada principalmente
na TV. Collor se apresentava nos programas eleitorais combinando os
fatores acima com emotividade e o discurso de “cacador de marajas”
(corruptos e funcionarios publicos incompetentes), o que contribuiu para
convencer os eleitores de que era o melhor candidato. O caso de Collor
€ um excelente exemplo de construcao de uma retorica eficaz, com
apelo a fatores verbais e ndo verbais. No entanto, € também um excelente
exemplo de como uma imagem construida artificialmente e, portanto,
incoerente, tende a se desgastar rapidamente perante a populacao.

Elaboracdo do discurso e posicionamento

A construcdo da imagem de um candidato e a elaboracdo de seu discurso devem
levar em conta trés fatores: o contexto socio-politico, o desejo dos eleitores e o perfil
do candidato. A imagem, o discurso e o posicionamento devem estar exatamente no
centro dessas trés variaveis.
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Em 1960, o ex-governador de Séo Paulo Janio Quadros foi eleito presidente da
Republica para suceder a Juscelino Kubitschek.

Desde ostempos de governador, Janio havia assumido uma postura de moralizador.
Fazia visitas-surpresa as reparticbes publicas para apanhar no flagra os funcionarios
publicos que nao estivessem trabalhando direito e habilmente dava publicidade a
essas visitas, convocando a imprensa para acompanha-lo. Janio também gostava
de se mostrar um anticomunista ferrenho, uma imagem bastante apropriada para
aqueles anos de Guerra Fria. No entanto, o grande papel desempenhado por ele era
0 de combatente intransigente da corrupcao e essa foi a sua plataforma eleitoral para
chegar a presidéncia da Republica. Diversas denuncias de corrupcao envolviam o
nome de Kubitschek e de seu governo. Janio se apresentava como um contraponto a
essa situagao e sua equipe criou um jingle que entraria para a historia das campanhas
eleitorais brasileiras:

Janio foi eleito ao final daguele ano com a maior votacao da historia do Brasil ate
entdo, e a sua campanha serve como um bom estudo de caso para a visualizacao de
um posicionamento (moralidade e anticomunismo) e de um discurso (o combate a
corrupg¢ado). Ele conseguiu se colocar exatamente no ponto de intersecdo dos trés
fatores citados linhas acima. O contexto socio-politico refletia uma necessidade de
mudanca, o desejo dos eleitores coincidia com o repudio a corrupcao €, finalmente, o
perfil de Janio encerrava uma imagem de moralidade e anticomunismo.

Quando falamos em imagem, precisamos lembrar que havia um aspecto no
discurso ndo verbal de Janio muito importante: ele ndo se apresentava como um
gald (dono de um sorriso bonito e bem vestido). Seus paletds eram amarrotados e
em seu rosto trazia pendurado um par de oculos espessos (apelidados de fundo de
garrafa), que reforcavam a imagem de um homem pronto a combater qualgquer um
que ousasse confrontar seu moralismo e disposicao em acabar com os corruptos.

Trata-se, sem duvida, de um bom exemplo historico para entendermos como se
encaixam o posicionamento e a elabora¢ao de um discurso perante o eleitorado.

As principais ferramentas do composto de comunicagdo

Uma vez definidos posicionamento e discurso, pode-se passar a etapa de escolha
das ferramentas que a campanha utilizarad para fazer sua comunicacdo com o
eleitorado. Abaixo, vocé pode ver uma lista com as principais ferramentas:
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Flyers (santinhos), folderes, cartazes, adesivos, muros, banners, mala direta,
telemarketing, jingles, jornais impressos (produzidos pela campanha), relagées publicas,
comicios, corpo a corpo (caminhadas pelas ruas e visitas a locais estratégicos), carros
de som, redes e midias sociais, sites, entrevistas (para a imprensa), busdoor, inser¢ées
no horario eleitoral gratuito (radio e TV), bottons, adesivos perfurados para automoveis
e aplicativos.

Pelos exemplos acima, € possivel perceber que o conceito de ferramentas de
comunicacao € bem amplo e nao se restringe somente as midias mais tradicionais.
O corpo a corpo tambem € uma forma preciosa de comunicacao e pode se mostrar
até mais decisivo do que qualguer material impresso, por exemplo. Portanto, todo
profissional de propaganda e marketing que se preze deve conhecé-las para poder
escolhé-las e aplica-las adequadamente.

&

&%
o

Assimile

A comunicagao politica deve oferecer um discurso simples, facilmente
compreensivel e coerente, que apresente as propostas de governo do
candidato, mas a preocupacao central de uma campanha deve ser a de
cativar a confianca do eleitor. Tao importante quanto as propostas, ou até
mais, € a garantia do seu cumprimento futuro. E preciso que o candidato
desperte a credibilidade no eleitor.

Assimile

A comunicacao politica pode se dar em diversos campos e apresentar
abordagens distintas. Ela pode ocorrer em forma de relacdes publicas,
guando o candidato visita festas, eventos e reunides; ocorre certamente
No campo jornalistico, com a exposicao espontanea da candidatura, de
seus valores e ideias em matérias e programas jornalisticos, pode ocorrer
tambeém no ambiente das midias digitais e seguramente nas ferramentas
classicas de propaganda, como flyers e banners. Os elementos
discursivos verbais e nao verbais presentes em todos os campos citados
acima constituem a retorica, cujo principal objetivo € a persuasao, o
convencimento dos interlocutores em relacao aquilo que é dito.

Pesquise mais

Pesquise a musica O politico, do cantor e compositor Dicro. Apds ouvi-la,
reflita sobre a relacdo de sua letra com o conteudo estudado nesta secado.
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Sem medo de errar

Vamos agora pensar em algumas formas de encaminhamento para a situagao-
problema relacionada a esta se¢ao.

Imagine que vocé tem sob sua responsabilidade uma candidata a vereadora. A
construcao do seu discurso e de seu posicionamento deve levar em conta a historia
pessoal dela. De onde vem? E nascida na cidade? Tem sua historia pessoal ligada ao
Municipio e especificamente a uma regiao dele? Isso pode ser explorado no momento
de apresenta-la ao eleitorado. Aqueles que ja a conhecem certamente criardo uma
empatia automatica, ao se sentirem representados por ela. Ja agueles que nao a

conhecem poderao, em um contato inicial, perceber nela “‘uma de nos’, “uma pessoa
da nossa terra, da nossa regiao”.

Se a candidata defender plataformas de um grupo, de uma categoria profissional ou
de uma associacao de moradores, é sempre interessante demonstrar (sem exagerar
na dose) que ela o faz sob a perspectiva de uma mulher. Por exemplo, imaginemos
que ela represente uma regido da cidade. Chamar a atencao para questdes como
infraestrutura de creches e atendimento meédico para maes pode ser bastante
cativante, pois atrai o publico feminino, sem necessariamente espantar o masculino.
Por outro lado, se ela for uma méedica ou uma advogada, mostra-la como uma mulher
vitoriosa em sua profissdo pode ser uma boa ideia. E importante ressaltar que qualquer
um desses perfis deve ser verdadeiro e verdadeiramente procurar se encaixar nas
aspiracdes do eleitorado.

Cumprida essa etapa, crie um slogan para a campanha e um jingle. Mapeie
também em quais eventos do municipio, ou de interesse dos municipes. Crie um site
e, se possivel, alguma marca visual distintiva para ser explorada em todo o material de
campanha.

Esses sdo apenas 0s primeiros passos. Pela frente, havera muito mais o que fazer.

Avancando na pratica

Reeleger um prefeito rejeitado

Descricao da situagao-problema

Esta tarefa ndo € das mais faceis. Em uma cidade com 90 mil habitantes, um
prefeito busca sua reeleicdo apods um mandato em que pouco fez pela cidade e
deixou de cumprir boa parte de suas promessas da campanha anterior. Como fazer
para reconstruir sua imagem e seu discurso?
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Resolucao da situacdo-problema

Os navios qgueimados impossibilitam o retorno, ou seja, 0s apoios perdidos sdo
de dificil repactuacdo. A campanha precisa mirar no novo. Chamar a atencao para
aquilo que foi feito, destacando o lado realizador do prefeito. A campanha precisara
explorar o que sobrou de positivo na imagem do candidato: nao ha escandalos em
sua administracao — € uma pessoa correta; administrou a cidade em um periodo de
crise — e ainda assim fez obras; conhece a fundo os problemas do municipio — € a
melhor pessoa no momento para resolvé-1os.

A desconstrucao dos adversarios tambeém precisara ser intensa. Todas as criticas
possiveis, sobretudo aguelas que apontem para incompeténcia ou algum escandalo,
em contraposi¢cdo a imagem do prefeito, precisardao ser exploradas.

A candidatura deve procurar a imprensa da cidade e se expor. O prefeito deve dar
entrevistas, © maximo possivel, Nos jornais, revistas e radios que circulam pela cidade.

O apoio dos candidatos a Camara Municipal sera fundamental nesse esforco,
sobretudo daqueles que buscam a reeleicao. Esses vereadores e seus comités de
campanha devem ser uma extensao nitida da candidatura, buscando o eleitor em
seus redutos e consolidando a imagem da experiéncia do prefeito.

Faca valer a pena

1. A maior parte do eleitorado brasileiro da pouca importancia a rotulos
como ‘candidato do povo’, “das elites’, "da esquerda’, ‘da direita” e
procura encontrar na candidatura virtudes pessoais, como honestidade,
integridade ou competéncia. Isso se deve, em grande medida, a Nossa
cultura politica, que nao privilegia plataformas ideolodgicas ou partidarias
e sim uma espécie de “fulanizacdo” das campanhas, ou seja, baseia-se na
seguinte pergunta: o que o candidato A ou B pode fazer por mim e por
meus interesses?

De acordo com a teoria de Abraham Maslow, o ser humano forma suas
conviccoes e desenvolve suas motivacdes apoiado em cinco necessidades,
que sdo:

a) Comer, vestir, morar, sexo e trabalhar.
b) Fisiologicas, sequranca, social, autoestima e autorrealizacao.
c) Comer, exercitar-se, morar, trabalhar e viajar.
d) Fisiologicas, autoestima, trabalho, renda e social.
)

e) Fisiologicas, vestir, morar, trabalhar e autorrealizacao.

Propaganda politica

Ul

39



2.A comunicacao politica pode se darem diversos campos e apresentar
abordagens distintas. Ela pode ocorrer em forma de relacdes publicas,
quando o candidato visita festas, eventos e reunides; ocorre certamente
Nno campo jornalistico, com a exposicao espontanea da candidatura,
de seus valores e ideias em matérias e programas jornalisticos; pode
ocorrer também no ambiente das midias digitais e seguramente nas
ferramentas classicas de propaganda, como flyers e banners.

Os elementos discursivos verbais e Ndo verbais presentes na comunicagao
politica constituem a retorica, cujo principal objetivo é:

a) A persuasao.
b) A ilusao.

c) A mentira.
d) A verdade.
e) A conversao.

3. Construir a imagem de um politico perante o eleitorado € uma
tarefa bastante sensivel, pois dela derivara toda a comunicacdo da
campanha. Aléem disso, essa imagem deve sintetizar os valores principais
da candidatura, os quais serao percebidos de maneira consciente e
subconsciente pelo eleitor sempre que tomar contato com as diversas
plataformas comunicativas da campanha.

A elaboracdo do discurso e o posicionamento de uma candidatura devem
levar em conta trés fatores:

a) O poder econdmico; os financiadores da campanha e o desejo dos
eleitores.

b) O contexto socioecondmico; os financiadores da campanha e o desejo
dos eleitores.

c) As experiéncias passadas, o desejo dos eleitores e as novas midias.
d) O contexto socio-politico; o desejo dos eleitores e o perfil do candidato.
e) As novas midias; o perfil do candidato e as experiéncias passadas.
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Secao 2.1

Os meios de comunicacao e os eleitores

Dialogo aberto

Assim como no mundo dos negodcios, © consumidor, seus gostos e reacdes sao
objeto de estudos e analises, no caso das campanhas politicas, esse papel € assumido
pelos eleitores. Para isso € preciso desvendar os sequintes fatores: Quem € o eleitor?
Como pensa? O que deseja? Como podemos nos comunicar com ele? Essas sdo
perguntas fundamentais para entender para quem as campanhas produzem seus
discursos.

Antes, porem, de focarmos nos eleitores, € sempre interessante mapear como eles
podem ser alcancados durante uma campanha. Quais sdo as ferramentas midiaticas
disponiveis? Quais sao as diferencas basicas entre elas e quais sao suas possibilidades
de aplicacdo? O que a legislacdo permite e proibe? Como as novas midias (a internet e,
dentro dela, as redes sociais) tém influenciado em campanhas mais recentes? Qual é o
papelque aimprensa tradicional e seus analistas ainda exercem nesse concerto? Como
uma campanha pode valer-se dos servicos de um profissional de relacdes publicas?
Esta € a grande tarefa nesta etapa do aprendizado: estabelecer as relagcdes corretas
entre o perfil do eleitorado e as formas de alcanca-lo em uma campanha eleitoral, sem
recorrer a palpites ou impressdes. E a isso que chamamos de profissionalismo.

Para isso, € importante que o profissional de propaganda e marketing seja capaz
de desenvolver com seguranca a percepcao das particularidades das midias de massa
em uma eleicao. Afinal, nao € possivel produzirmos conteudos, roteiros e produtos
para as diversas ferramentas de comunicacao disponiveis em uma campanha se ndo
compreendemos seus potenciais e possiveis aplicacdes.

Nao pode faltar

As campanhas politicas do passado eram caracterizadas pelo corpo a corpo: a
presenca fisica dos candidatos nos comicios, nos debates, nas ruas, mas isso tudo hoje
em dia tem um papel secundario em uma eleicao. Atualmente, uma corrida eleitoral €
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ganha muito mais por uma habilidosa construcao de imagem e manejo dos recursos
de midia do que por confrontos de ideias. As candidaturas que conseguem perceber
iSO € montam equipes com profissionais de comunicacao qualificados saem na
frente.

Vocé sabe que o conceito de comunicacao e das ferramentas de midia envolve
uma gama gigantesca de possibilidades, mas, mesmo na era da web 2.0, o radio e,
acima de tudo, a televisdo comandam a orquestra eleitoral, pois ainda séo a principal
fonte de informagdes da maior parte da populacdo. Em nosso pais, © momento
maximo de uma campanha ocorre com a chegada do Horario Eleitoral Gratuito nas
semanas que antecedem a votacao.

O horario gratuito de propaganda eleitoral

Instituido ainda na época do Regime Militar, em 1965, o Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral ou Propaganda Gratuita na TV e no radio € a unica forma de
que dispbem partidos e candidatos para apresentarem suas plataformas nessas midias,
sem passar por um crivo jornalistico, ou seja, um convite para participar de algum
programa de entrevistas ou debate dentro da programacao normal desses veiculos.
No Brasil, as propagandas politicas pagas em TV e radio sao proibidas. Isso faz com
que as equipes de campanha, principalmente as envolvidas em disputas de cargos
majoritarios (prefeitos, governadores e presidente), tratem esse momento como
fundamental. Afinal de contas, ainda € por esses meios que se pode atingir milhdes de
eleitores, apresentando-se a candidatura e transmitindo seus valores.

Nesse caso, a equipe responsavel pela propaganda politica de uma campanha
tem um papel decisivo, sobretudo quando se trata de uma campanha majoritaria. A
nova legislagdo eleitoral (Lei 13.165/2015) reduziu consideravelmente o tempo para as
insercdes de candidatos a cargos legislativos (de 30 a 60 segundos), 0 que equivale a
40% do tempo para cada coligacdo. Os candidatos a cargos majoritarios ficam com
0s 60% restantes. Como o conteudo € de responsabilidade da candidatura, cabe
a equipe de comunicacéo roteirizar todos os programas para TV e radio. E nesse
momento que profissionais habilidosos devem entrar em acdo, demonstrando poder
de sintese e também de simbiose com os valores da candidatura para transmitir com
precisao e de forma sedutora a retorica adequada. As pesquisas de opinido, tema
que aprofundaremos ao final desta secao, sao fundamentais para a construcao e
calibragem dessa retorica.

Nunca € demais lembrar que radio e TV possuem suas proprias caracteristicas.
Linguagens e abordagens devem ser adaptadas de acordo com as peculiaridades de
cada um, sem, contudo, abrir-se mao das caracteristicas centrais da campanha. Por
exemplo, se em um programa de TV uma imagem de um bairro pobre e sem sistema
de coleta de esgotos é o suficiente para transmitir a ideia de que, com a vitoria da
candidatura que o mostra, esses problemas serao resolvidos, No radio isso precisa
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ser substituido por depoimentos de moradores. S30 essas nuances que precisam ser
observadas pelas equipes responsaveis pelos roteiros e pela producdo.

Ja quando se trata das candidaturas a cargos legislativos, ndo ha muito que fazer.
O ideal € apostar em um slogan criativo, capaz de realmente sintetizar os valores do
candidato, para ser apresentado nos 30 segundos de janela disponiveis.

A campanha nas ruas

A excecéo do uso de outdoors, proibido pela legislacdo, a campanha nas ruas
permite 0 emprego de uma gama variada de recursos por meio dos quais a criatividade
pode fluir.

A primeira dessas possibilidades envolve a ja consagrada distribuicéo de volantes
ou flyers, que com habilidade podem ser distribuidos de diversas maneiras, em caixas
de correios, semaforos, malas-diretas etc. Adesivos, banners, bandeiras, adesivos
furadinhos para automoveis, félderes e jornais (produzidos pela campanha) sao
também formas de fazer chegar a candidatura e suas ideias ao publico nas ruas. Em
cidades pequenas e médias, outro expediente largamente empregado sao 0s carros e
bicicletas (sim, bicicletas!) de som, que percorrem as ruas reproduzindo os jingles da
campanha.

Dissemos no comeco deste texto que as campanhas do passado eram
caracterizadas pela presenca fisica dos candidatos, pelo corpo a corpo. Com o passar
do tempo, essa pratica deixou de ser a caracteristica principal das campanhas, mas o
comparecimento do candidato a festas (de igrejas, associacdes, clubes, entidades de
classe etc.) continua sendo fundamental. Caminhadas, carreatas, comicios, debates e
toda forma de contato pessoal e humano (olhos nos olhos) com o eleitorado podem
garantir votos, pois transmitem visibilidade e passam a nocao clara de que o candidato
nao tem medo do povo.

Internet

No mundo contemporaneo, cada vez menos os jovens se informam pelas midias
tradicionais (radio, TV e impressos). A grande plataforma € a internet, acessada
principalmente via smartphones, em busca das redes sociais. Nesse cenario, qualquer
candidatura que se preze precisa se fazer presente ali. Antes de falarmos da web 2.0,
caracterizada pelas midias sociais e pela interatividade, falemos da internet, digamos,
mais classica.

Candidaturas que se pretendem fortes, sobretudo as que concorrem a cargos
majoritarios, precisam ter um site proprio, em que 0s projetos, planos de governo,
trajetoria do candidato, informacdes de interesse publico, infograficos, videos,
entrevistas, depoimentos e tudo que possa contribuir para alimentar o eleitor com
dados a seu respeito e suas ideias devem figurar. Um erro comum e imperdoavel
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cometido por muitos sites corporativos deve ser evitado pela equipe de campanha: o
site deve ser alimentado com frequéncia. Os usuarios, apos uma segunda ou terceira
visita em que se deparam com 0s mesmos conteudos que encontraram na primeira,
tendem a ndo retornar aquela pagina na web.

Produzir um blog, com uma espécie de diario da campanha e pontos de vista
(opini®es) da candidatura sobre temas do dia a dia ndo € ma ideia.

As midias sociais serdo, talvez, a face mais trabalhosa para a equipe de campanha,
pois, aléem de serem diversas, exigem alimentacdo com conteudo e monitoramento
constantes. Uma pratica cada vez mais recorrente € a criacao, por parte dos politicos,
de contas no Twitter, nesses casos especificos, normalmente alimentadas por eles
mesmos. Além do microblog, Facebook, Youtube, Instagram e Pinterest estdo entre
as principais midias sociais utilizadas pelos brasileiros. Para utilizar essas ferramentas
com eficacia € preciso ter uma equipe afiada, antenada e disponivel a maior parte do
dia, exatamente por conta dessa interatividade dinamica existente nesses ambientes
virtuais e que exigem respostas praticamente instantaneas por parte da candidatura.

Imprensa e relagdes publicas

A imprensa tem sempre um papel importante para a politica. E sempre por meio
dela que a maior parte das pessoas se informa sobre o que acontece. Seja em uma
corrida presidencial, seja em uma corrida municipal, € por ela que circulam os fatos
classificados como de interesse publico, como descrito pelo filosofo alemao Jurgen
Habermas, ao referir-se a esfera publica e ao papel da imprensa. Assim, uma campanha
competitiva necessita ter uma assessoria de imprensa que trabalhara em duas frentes:
no monitoramento do noticiario, principalmente sobre aquilo que se refere aos seus
interesses e concorrentes, e também no estabelecimento de contato com jornais,
revistas, sites, radios e TVs, fornecendo a agenda do candidato e buscando encontrar
espacos para entrevistas e participacao em debates.

Ter um profissional de relacdes publicas na equipe também nao € ma ideia, uma
vez que compete a ele (ou ela) o papel de estabelecer os contatos com as diversas
entidades, clubes, associacdes, igrejas, feiras e quaisquer outros lugares frequentados
por grupos de pessoas que se reunem por algum tipo de afinidade e onde uma visita
bem-sucedida do candidato pode representar diversos votos angariados por conta de
uma impressao positiva causada na coletividade.

Até aqui, listamos as principais ferramentas de comunicacao e indicamos como
elas podem, em linhas gerais, ser empregadas em uma campanha eleitoral. Na proxima
secao, veremaos 0s pontos fortes e fracos dessas ferramentas. Mesmo assim, vocé ja
esta em condi¢cdes de projetar uma campanha definindo as possibilidades quanto ao
emprego das ferramentas de comunicagao mais adequadas.
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Na era da web 2.0, o radio e, acima de tudo, a televisdo comandam a
orquestra eleitoral, pois ainda sdo as principais fontes de informacado
da maior parte da populacdo. Em nosso pais, © momento maximo de
uma campanha ocorre com a chegada do Horario Eleitoral Gratuito nas
semanas que antecedem a votacao.

Em cidades pequenas e médias, um expediente largamente empregado
Sa0 0s carros e bicicletas (sim, bicicletas!) de som, que percorrem as ruas
reproduzindo os jingles da campanha. Vocé acredita que essas ferramentas
sao realmente eficazes? Por qué?

Assista ao documentario Obama digital. Nele, os diretores procuram
demonstrar 0 novo paradigma representado pelo uso da internet e de
Seus recursos nas campanhas eleitorais, tendo como marco a campanha
presidencial norte-americana de 2008.

OBAMA Digital. Diregdo: Pedro Sorrentino e Rodrigo Vitulli, 2010.

No Senado Federal do Brasil € comum que os senadores possuam sites.
Nesses ambientes virtuais ndo € dificil encontrar conteudo multimidia:
trechos de videos veiculados na imprensa, fotos, podcasts, projetos e leis
aprovadas, agendas e links para as suas paginas nas redes sociais. E curioso
perceber, no caso brasileiro, como especificamente esses politicos estao
na vanguarda no emprego das midias cruzadas.
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Sem medo de errar

O primeiro passo para iniciar a comunicacao da campanha € montar e estruturar
a equipe responsavel. E preciso definir quem respondera pela midia eletrénica (TV e
radio). Nesse caso, essa pessoa devera encarregar-se da forma (linguagem, estética,
efeitos) e do conteudo (roteiros) do material a ser veiculado. Quando for uma
campanha majoritaria e dotada de recursos financeiros, precisara ter uma equipe de
midia eletrénica.

Sera necessaria a criacdo de uma assessoria de imprensa responsavel por
monitorar o noticiario (clipping), contatar redacdes de jornais, revistas, radios, TVs e
portais, mediando entrevistas, distribuindo releases e respostas ageis em caso de crise
na campanha. A assessoria tambem é responsavel pela midia training, a prepara¢ao do
candidato para lidar com jornalistas.

O profissional de relacdes publicas devera estabelecer os contatos com as diversas
entidades, clubes, associacdoes, igrejas, feiras e quaisquer outros lugares frequentados
por grupos de pessoas que se reunem por algum tipo de afinidade e onde uma visita
bem-sucedida do candidato pode representar diversos votos angariados por conta de
uma impressao positiva causada na coletividade.

E preciso ter alguém responsavel pelas acdes externas, projetadas no plano de
marketing, que definiu as estratégias para ocupacdo das ruas com distribuicao de
materiais, comicios, carreatas, caminhadas, bandeiras nas vias publicas etc.

Por fim, uma equipe que responda pela internet (site, blog, redes sociais) &
fundamental. Devido ao carater multimidia da internet e de suas plataformas, essa
equipe deve estar completamente afinada com as demais.

Avancando na pratica

Um site para chamar de seu

Descricao da situacao-problema

Alegislacao eleitoral permite que na internet, antes mesmo do periodo eleitoral, um
candidato se apresente ao publico, expondo suas ideias e plataformas, sem, contudo,
explicitamente solicitar votos. Se vocé fosse elaborar um projeto de site para uma pre-
candidatura, como seria?

Resolucao da situagcao-problema

Primeiro, € preciso planejar a producao e relacionar os temas que serdao abordados
no site ao longo do tempo. Ele precisa funcionar como uma plataforma em que a
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trajetoria e as ideias do candidato para solucionar problemas relevantes aparecam de
maneira clara e ordenada. Essas ideias e propostas podem aparecer tanto em forma
de textos como em videos hospedados no YouTube. No caso de cargos majoritarios,
planos de governo devem ser disponibilizados na pagina da web.

Ndo € ma ideia deixar espaco para participacdo dos eleitores com perguntas e
ideias. A exemplo dos videos para exposicao de projetos, webindrios (transmissdes ao
vivo) sdo expedientes muito interessantes para interacdo com o publico. Nos podcasts,
depoimentos, entrevistas e propostas também podem ser registradas.

Uma area de noticias, com agenda do candidato e temas de interesse para a
cobertura jornalistica, também deve ser criada.

Criar paginas nas redes sociais € muito importante também, pois, aléem de poderem
remeter ao conteudo do site, permitem uma interacdo mais agil, sobretudo com o
publico mais jovem.

Faca valer a pena

1. Nunca é demais lembrar que radio e TV possuem suas proprias caracteristicas.
Linguagens e abordagens devem ser adaptadas de acordo com as peculiaridades
de cada um, sem, contudo, abrir-se mao das caracteristicas centrais da
campanha.

Para a comunicagdo da campanha, € preciso cuidar da midia eletronica

(TV e radio). E necessario tratar da forma (linguagem, estética, efeitos) e do

conteudo. Na producado de conteudo para TV e radio a diferenca essencial

aparecera na elaboracao de:

a) Entrevistas.

b) Roteiros.

c) Locucdo.

d) Testemunhos.
)

e) Imagens.

2. O conceito de comunicacdo politica e o emprego das ferramentas de
midia envolverm uma gama gigantesca de possibilidades. Elas se estendem
desde comicios e carreatas até o uso da web 2.0.

Agora, leia a seguinte afirmacao:

‘Com o passar do tempo, essa pratica deixou de ser a caracteristica principal
das campanhas eleitorais.”
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Qual tecnica de comunicacao politica se encaixa corretamente na
afirmacao acima?

a) Varros de som.

b) Distribuicdo de panfletos.

c) Midias tradicionais.

d)
)

e) Internet tradicional.

Corpo a corpo.

3. A campanha eleitoral tem como foco principal televisdo e radio pelo
alcance e poder de influenciar a populacdo devido a sua presenca diaria
na vida das pessoas. Porém, os diversos segmentos de eleitores podem
ser alcancados por outros meios de comunicacao chamados de midias
alternativas ou secundarias. Esses veiculos tém como funcao principal
dar apoio nas estratégias de comunicacao a midia principal durante a
campanha, ou seja, a televisao.

No mundo contemporaneo, cada vez menos 0s jovens se informam pelas
midias tradicionais (radio, TV e impressos). A grande plataforma e a internet,
acessada principalmente via smartphones em busca das redes sociais,
tambem conhecidas como web 2.0 porque viabilizam:

a) Volatilidade.
b) Acessibilidade.
c) Visibilidade.

d) Conectividade.
e) Interatividade.
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Secao 2.2

Campanha eleitoral e midias

Dialogo aberto

Na secao anterior, vimos as possibilidades de emprego das ferramentas de
comunicacao em uma campanha politica. Nesta secdo, vamos abordar a legislacao
eleitoral com analise dos pontos fortes e fracos das diversas formas de contato com
o eleitor que a lei permite.

Lembremos que, além do material produzido para o horario eleitoral gratuito para
radio e TV, em uma corrida eleitoral € preciso alcancar o eleitor de diversas maneiras,
sobretudo quando a campanha € de uma candidatura que nao concorre a um cargo
majoritario (prefeito, governador e presidente), como € o caso proposto na situagcao-
problema desta secdo, em que uma agéncia de propaganda tem como cliente uma
candidata que concorre pela primeira vez ao cargo de vereadora. Ao trabalharmos com
uma candidatura ao Legislativo, as abordagens da campanha mudam sensivelmente,
pois exigem uma calibragem diferente em relacao aguelas que concorrem a cargos
majoritarios e possuem, naturalmente, uma exposicdo Mmaior.

Algumas das questdes que ficam para este momento de nosso trabalho sdo: em
concordanciacomalegislacao, que frequentemente sofre alteracdes, quais sao os tipos
de acao e os materiais que funcionariam melhor, de acordo com o perfil da candidata,
a area de abrangéncia da campanha, a sua duracao e o perfil dos eleitores? Lembre-se
de que uma das tarefas praticas que nos cabera finalizar em breve sera a producdo de
um roteiro, com conteudo para propaganda politica em diversas plataformas de midia,
portanto, a observancia das questdes levantadas acima contribuird, e muito, para a
consecucao dessa atividade.

Enfim, tendo como paradigma uma situagao-problema como essa, a compreensao
e a aplicacdo dos conceitos que serdo vistos a partir deste momento ficaréo mais
faceis. Vamos em frentel!
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Nao pode faltar

Antes de colocar a maguina de divulgacdo de uma campanha em movimento, o
conhecimento basico da legislacdo eleitoral € uma pre-condicao. No Brasil, a instancia
maxima, gue da a ultima palavra sobre toda essa regulamentacao, inclusive aquilo que
se refere especificamente ao que € permitido ou Ndo quando O assunto é propaganda
politico-eleitoral, € o Tribunal Superior Eleitoral (TSE). As duas principais leis que devem
ser observadas por todas as partes interessadas sdo o Codigo Eleitoral (Lei 4.737/65) e
a Lei das Eleicdes (Lei 9.504/97), além das resolucdes do proprio TSE.

Em 2015, foi sancionada a Lei 13165/2015, também conhecida como Minirreforma
Eleitoral. Ela trouxe algumas mudangas importantes, com impacto direto nas formas
de condu¢do das campanhas. Vamos ver como ficou a legislagdo apos essa ultima
alteracao?

Normas basicas para a propaganda eleitoral

A primeira questao que sempre surge envolve, claro, o orcamento, os gastos. Entao,
a partir das mudancas, o financiamento de campanhas patrocinadas por contribuicdes
feitas por pessoas juridicas (empresas) esta proibido. Os recursos para uma campanha
sO podem vir de pessoas fisicas ou do Fundo de Participacdo Partidaria. O Fundo
Partidario, como denomina o TSE, é constituido por recursos publicos e particulares
(Lei 9.096/95). Eles servem para dar assisténcia financeira aos partidos politicos que
tiverem estatutos registrados naquele Tribunal.

Além disso, o volume dos gastos possui limites determinados pelo TSE, que, no,
caso das campanhas ao cargo de prefeito no ano de 2016, por exemplo, eram de
RS 100 mil (cem mil reais).

Também de acordo com a legislacao, o periodo da propaganda eleitoral no radio e
na TV — visto anteriormente como o ponto alto da corrida — € de 35 dias, e a duragao
da campanha inteira € de 45 dias. O uso do radio e da TV é dividido da seguinte
maneira: No primeiro turno, as inser¢des devem ser em dois blocos de 10 minutos
cada, para candidatos a cargos majoritarios. Alem disso, ha uma distribuicdo de 80
minutos de insercdes por dia, sendo 60% para os majoritarios e 40% para candidatos a
cargos legislativos, com duracdo de 30 sequndos a um minuto. Mais facil e talvez mais
interessante do que citar o que € permitido, ¢ listar o que a lei proibe.

As antigas producdes, quase cinematograficas, das campanhas televisivas do inicio
dos anos 2000, com direito a efeitos especiais, montagens, computacao grafica ou
mesmo desenhos animados, estdo proibidas. Outra pratica apreciada por muitos
publicitarios, o uso de outdoors também € vedado. Esqueca a distribuicdo de brindes,
como chaveiros, canetas e bonés. Nao pode!
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Talvez fosse desnecessario dizer, mas divulgar mentiras sobre candidatos ou
partidos para influenciar os eleitores e empregar criacdo intelectual de terceiros, como
desenhos ou musicas, sem a autorizacao dos autores, sao praticas que certamente
acarretarao puni¢cdes a candidatura.

OQutro recurso proibido € o uso do telemarketing. Ja as mensagens eletronicas
enviadas por candidato, partido ou coliga¢do, por qualquer meio, devem oferecer aos
destinatarios a possibilidade de descadastramento.

Apesar de a internet ser uma ferramenta de apelo crescente, alguns cuidados sao
necessarios. A propaganda eleitoral pela internet, mesmo que gratuita, em sites de
pessoas juridicas, com ou sem fins lucrativos, e em sites oficiais ligados a governos
municipais, estaduais ou o federal € terminantemente proibida. Propaganda eleitoral
paga na internet, nem pensar!

Por fim, pichacdes, grafites, placas, faixas, cavaletes e bonecos pendurados ou
afixados em bens publicos, como postes de iluminagao, viadutos, pontos de onibus
OuU Mmesmo arvores e jardins sdo terminantemente proibidos.

Planejando as ferramentas

Toda selecdo dos meios de comunicagao em uma campanha comeca com O
planejamento, estruturacdo de equipes, formulacao de estratégias e montagem de
cronograma, temas que serao aprofundados em secdes futuras.

Ainda assim, ao falarmos sobre o planejamento e a escolha das ferramentas, nao
podemos deixar passar, neste momento, algumas questdes essenciais. A primeira
delas envolve o levantamento e a analise de dados atualizados sobre o eleitorado no
estado (Nacao ou Estados da Federacao), municipios e regides, sempre dependendo
do tipo de eleicdo que serd objeto da campanha. Esses dados podem ser obtidos com
o TSE e o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Pesquisas quantitativas
e qualitativas, outro assunto a ser abordado detalhadamente mais adiante, sao
igualmente imprescindiveis para a definicdo de estratégias comunicacionais.

A partir desses dados, a equipe de campanha precisa levar em conta a segmentacao
do eleitorado. Podemos considerar a existéncia de trés grupos basicos. Os eleitores
qgue ja nutrem simpatia pela candidatura e declaram seu voto nela, aqueles que nao
pretendem votar no candidato, apresentando até rejeicdo, o que os tornam alvos
secundarios, e aqueles que estao “a deriva’, ou seja, ainda ndo definiram o voto. Esses
serao os alvos principais da comunicacao da campanha.

Lembremos, por fim, da importancia do posicionamento da candidatura, pois
esse devera ser determinante para as decisdes que serao tomadas. Por exemplo, uma
campanha que se apresenta como defensora de mais espacos para 0s jovens precisara
ter uma atuacao reforcada nos locais fisicos e virtuais frequentados por esse publico. A
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imagem e a linguagem presentes No material selecionado deverdo acompanhar essa
mesma logica.

Com esses dados e definicdes em maos, € possivel direcionar as estratégias de
comunicacao da campanha do primeiro ao ultimo dia, salvo, claro, os imprevistos, que
invariavelmente ocorrem ao longo do caminho.

A estratégia comeca pela definicdo dos canais (impressos, eletrbnicos e corpo a
corpo), a intensidade e os tipos de mensagem, de acordo com © mapeamento prévio
dos eleitores e a definicao de prioridades. Infelizmente, nos, brasileiros, temaos o péssimo
vicio cultural e historico de subestimar a estratégia, acreditando que o iImproviso e o
jeitinho resolverao todos os problemas. Acredite, isso Ndo € verdade e muito menos
eficaz! As chances de jogar dinheiro fora por falta de planejamento sao de 100%.

Ferramentas de comunicacao: pontos fortes e fracos

Aescolha das ferramentas de comunicagcdo em uma campanha envolve a analise de
seus pontos fortes e fracos, sempre de acordo com alguns critérios, como viabilidade
financeira, abrangéncia, segmentacao, logistica, manutencao e ciclo de vida.

Agora, vejamos a relacao de pontos fortes e fracos de algumas ferramentas:

Os adesivos tém custo relativamente baixo em relacdo a verba de campanha. A
modalidade mais recente sao os adesivos furadinhos colados nos vidros traseiros de
automoveis particulares. Seus pontos fortes séo: mobilidade e a presenca em diversos
lugares. Ponto fraco: contato fugaz com o publico.

Cartazes e flyers sdo, certamente, as ferramentas mais consagradas das
campanhas eleitorais, tém custo relativamente baixo. Seus pontos fortes séo a fixagao
da identidade da campanha e o apelo visual, mantendo a imagem do candidato e o
conceito da campanha na mente do eleitor. Os pontos fracos sao a indiferenciacao,
ou seja, misturam-se ao material difundido pelos concorrentes e possuem baixa
durabilidade.

A TV, como ja dissemos anteriormente, € o carro-chefe de uma campanha,
principalmente se for para cargos majoritarios. Seu custo € muito alto, mesmao apos
as alteracdes feitas pela minirreforma eleitoral de 2015. Seja como for, €, sem duvida,
a grande midia das elei¢cdes. Consegue atingir um altissimo numero de eleitores em
curto espaco de tempo e permite certo aprofundamento da plataforma eleitoral. Seus
pontos fracos sao a volatilidade, a fixagao das ideias, gue ndo ocorre instantaneamente,
e 0 menor poder de segmentacao. Requer tempo para a construcao da mensagem.

O som volante (automoveis e bicicletas) possui um custo mediano. Seu ponto
forte € auxiliar na memorizagdo do posicionamento da campanha e de seu jingle, mas
possui um ponto fraco consideravel: € amplamente dispersivo e pode até chegar a
incomodar as pessoas, causando um efeito oposto ao desejado.
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A internet € a nova fronteira. Possui custo relativamente baixo e tem enorme
potencial para alcancar publicos segmentados. Contudo, exige atualizacdo e
vigilancia dos conteudos praticamente 24 horas por dia e sete dias por semana, além
de demandar agilidade para pronta resposta em caso de ataques das candidaturas
adversarias ou mesmo de eleitores.

O corpo a corpo € a forma mais antiga de comunicacdo politica. E o contato
pessoal, no qual o candidato se expde de maneira franca perante o eleitorado. Pode
ocorrer em comicios, caminhadas, carreatas ou debates. Seu custo € baixo e seu
ponto forte estd exatamente na possibilidade de transmissdo direta dos valores da
candidatura, mas ai reside também seu ponto fraco. Um candidato que nao tenha jogo
de cintura para escapar de situacdes ou perguntas embaracosas podera condenar
todo seu trabalho ao fracasso.

Percebam que nao listamos aqui todos os veiculos e ferramentas de comunicacao.
Relacionamos apenas alguns para que a sistematica da avaliacdo estratégica de cada
um e de todos seja sempre adotada no momento de definicdo de como a campanha
vai buscar os eleitores onde quer que estejam. Agora € com voceé!

%gﬁ Assimile
As duas principais leis que devem ser observadas por quem atua em uma

campanha eleitoral sdo: o Codigo Eleitoral (Lei N2 4.737/65) e a Lei das
Eleicdes (Lei n® 9.504/97), além das resolucdes do proprio TSE.

@ Reflita

Afirmamaos que a estratégia de comunicacao de uma campanha comeca
pela definicao dos canais (impressos, eletrbnicos e corpo a corpo), a
intensidade e os tipos de mensagem, de acordo com O mapeamento
previo dos eleitores e a definicdo de prioridades. Dissemos tambem que
nos, brasileiros, temos o péssimo vicio cultural de subestimar a estratégia,
acreditando que o improviso e o jeitinho resolverdo todos os problemas.
Vocé concorda com isso ou acredita que © Improviso e o jeitinho sao
diferenciais importantes que precisam ser aproveitados?
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Exemplificando

O jornalista, publicitario e consultor de marketing politico Chico Santa Rita
teve um de seus textos citado no site GT Marketing e Comunicagao, como
um bom exemplo de causos da politica vividos por ele. Na historia a seguir,
ele relata o caso do candidato "pato’, muito interessante interessante para
aqueles que guerem compreender a importancia do profissionalismo
em uma campanha politica e as dificuldades que podem aparecer nas
relacbes com os candidatos.

O candidato “pato”

Em setembro de 2009, fui a Campo Grande/MS fazer palestra sobre
marketing politico no 72 Encontro da Unido das Camaras de Vereadores de
Mato Grosso do Sul. Num grande auditorio, havia mais de 500 assistentes.
Eu sempre digo que posso falar sobre marketing politico durante varios dias
sem parar, pois acumulei 33 anos de pratica em mais de 100 campanhas.
Entdo, dou os fundamentos que norteiam o trabalho e abro perguntas para
que temas especificos, de interesse daguela comunidade, sejam abordados.

Um dos vereadores presentes fez uma pergunta que, mesmo localizada,
tem muita abrangéncia e me permitiu criar uma nova defini¢cao. Ele contou
qgue, na sua cidade, o candidato a prefeito do partido era do tipo “sabe-
tudo”. Sabia fazer a comunicagao, sabia fazer os acordos politicos, sabia o
melhor lugar para 0 comicio, sabia escolher a musica, sabia 0 ponto fraco
do adversario, sabia o que dizer na entrevista, sabia... E a pergunta: Como
agir com um candidato assim?

Criei a definicdo na hora: "Esse € o ‘candidato-pato’. Age exatamente
Ccomo essa ave. Sabe andar, mas anda mal, todo desajeitado, balancando
O corpo grande. Sabe voar, mas voa mal, tem voo curto e raso, nao voa
alto, nem a longas distancias. Sabe nadar, mas nada mal, ndo mergulha e
nao e rapido. Bota ovo, mas bota mal, pois 0 ovo € grande demais e pouco
frequente”. Foi uma gargalhada geral, pois o “candidato-pato” também é
muito frequente, como o pato, que esta Nos quintais, Mas também nos
jardins e pracas publicas.

Como agir com ele? Ah, eu levo na gozacdo e vou tocando, devagar e
sempre, assim como se toca um bando de... patos! Com a ave de verdade,
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pelo menos, ha possibilidade de se fazer um confit de canard — delicioso
prato francés no qual a ave € cozida em fogo brando.

Meu marketing politico € assim: sempre com alegria, sempre aprendendo,

sempre inventando novidades. (GTMARKETING..., [s.d.]).

Sem medo de errar

Vamos agora retomar nossa situagcao-problema apresentada no contexto
de aprendizagem e analisar algumas acdes que podem ser adotadas para o seu
encaminhamento.

Lembremos que nosso desafio € lancar a candidatura de uma politica iniciante a
Camara Municipal de sua cidade.

Facamos um checklist.

Como ficaram o posicionamento e a definicdo dos valores da candidata? Ha
clareza quanto a isso?

Em funcdo desse posicionamento, a quem se destina seu discurso? Ja foi criado
um slogan para a campanha?

Como é uma situacdo hipotética, vocé mesmo pode definir um perfil de publico-alvo
e a partir dai selecionar areas de sua cidade onde essas pessoas se concentram e podem
e devem ser alcancadas.

Trata-se de uma campanha para o legislativo municipal, portanto, a preocupagao
com o horario politico gratuito torna-se secundaria. Sua candidata, provavelmente,
terd, a convite do partido, a possibilidade de gravar uma unica insercao para radioe TV,
onde ela terd apenas 30 segundos para marcar sua posicao. A definicdo de um bom
slogan se mostrara muito util nessa hora.

Como o espaco virtual (a web) estad sendo ocupado? Redes sociais, blogs e um
site foram construidos? Como sera a alimentacao e 0 monitoramento? Ha gente para
fazer isso?

E a campanha nas ruas? O material impresso € prioridade. O layout consegue
traduzir os valores da campanha? Qual € a programacao para a candidata se expor
aos eleitores? Havera carreatas? Fara visitas a locais estratégicos, como associacoes,
clubes, sindicatos? Ha uma equipe de suporte? Como a campanha interagird com o
candidato majoritario? Participara das acdes de sua candidatura? Como?

O cronograma, nao se esqueca do cronogramal
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Avancando na pratica

Crise na campanha
Descri¢ao da situacdo-problema

Uma crise se abateu sobre a campanha de seu candidato. Vitima de acusacdes e
denuncias por parte dos adversarios em uma corrida eleitoral equilibrada, € chegada
a hora de sair das cordas. O que a comunicacao da campanha pode fazer nesse
momento, faltando duas semanas para a votacao?

Resolucao da situacdo-problema

Essa € sempre uma situacao muito dificil. O eleitor ndo gosta de campanhas
marcadas por acusacdes de lado a lado, mas ficar somente na defensiva pode passar a
impressao de culpa no cartorio. O ideal é, antes de qualquer acdo, conduzir pesquisas
qualitativas com o eleitorado para ver como ele reage diante de possibilidades. Como
as pesquisas serao tema da proxima se¢ao, vamaos nos concentrar nas possibilidades.

Reforcar na campanha os atributos positivos do candidato e atribuir os ataques
a0 desespero daqgueles que vao perder pode ser um bom discurso a ser adotado nas
midias eletronicas.

Um trabalho forte da assessoria de imprensa com a distribuicdo de releases e, se
necessario, Com a convocacao de entrevistas pode ser uma saida que aponte para a
disposi¢cao do candidato de se dirigir diretamente ao eleitorado, sem fugir de questdes
embaracosas.

O Jltimo recurso é o revide. A campanha pode passar a desconstrucao dos
adversarios, apontando seus deslizes do passado e incoeréncias do presente, no que
se refere as suas plataformas eleitorais.

Em uma campanha politica tudo pode acontecer, e a equipe de comunicacao tem
de estar preparada para tudo.

Faca valer a pena

1. No Brasil, as duas principais leis que devem ser observadas no
que se refere a dinamica politico-partidaria e eleitoral séo o Codigo
Eleitoral (Lei 4.737/65) e a Lei das Eleic®es (Lei 9.504/97). Em 2015, foi
sancionada a Lei 13165/2015, também conhecida como minirreforma
eleitoral. Ela trouxe algumas mudancas importantes, com impacto
direto nas formas de conduc¢ao das campanhas.

A instancia maxima que regula a legislacdo eleitoral €:
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a) O Supremo Tribunal Federal (STF).
b) O Supremo Tribunal Federal (STF).
c) O Supremo Tribunal Federal (STF).
d) O Congresso Nacional.

e) A Presidéncia da Republica.

2. Em 2015, foi sancionada a Lei 13165/2015, também conhecida como
minirreforma  eleitoral. Ela trouxe algumas mudancas importantes, com
impacto direto nas formas de conducao das campanhas. Uma dessas
mudancas envolve o seu tempo de duracao.

De acordo com a legislacdo, o periodo da propaganda eleitoral no radio e
na TV é de:

a) 35 dias.
b) 45 dias.
c) 90 dias.
d) 180 dias.
e) 60 dias.

3. A escolha das ferramentas de comunicagcao em uma campanha
envolve a analise de seus pontos fortes e fracos, sempre de acordo
com alguns critérios, como viabilidade financeira, abrangéncia,
segmentacao, logistica, manutencdo e ciclo de vida.

Possui custo relativamente baixo e tem enorme potencial para alcancar
publicos segmentados. Contudo, exige atualizacao e vigilancia dos
conteudos praticamente 24 horas por dia e sete dias por semana, além
de demandar agilidade para pronta resposta em caso de ataques das
candidaturas adversarias ou mesmo de eleitores. Essa ferramenta de
comunicacdo é o/a:

a) TV.

b) Radio.
C
d
e

Midia impressa.

Internet.

)
)
)
)S

om volante.
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Secao 2.3

Pesquisas de opiniao e o comportamento do
eleitor

Dialogo aberto

O periodo eleitoral se aproxima rapidamente, o discurso da campanha ja esta
desenhado e o material a ser empregado também.

A equipe de campanha necessita testar conteudos e formas com os eleitores. O
melhor caminho é montar pesquisas qualitativas com grupos focais para testar: o grau
de conhecimento da candidatura e suas propostas; a reacao aos valores apresentados;
a reacao ao material de campanha.

Como os recursos financeiros para uma campanha nem sempre sdo generosos, €
preciso identificar qual € a maior necessidade da campanha e concentrar esforcos ali.
A sugestao € a de que nos casos de uma candidatura iniciante seja verificado com o
publico, por meio de pesquisas, a reacdo aos slogans € ac material de comunicagao
da candidatura.

Entender tambem como se dividem e como podem e devem ser conduzidas
as pesquisas eleitorais sera nossa tarefa para esta nova etapa, © que nos fornecera
subsidios para a producao definitiva de nosso roteiro de propaganda politica para
radio, TV, impressos e internet.
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Normalmente, quando pensamos em pesquisas de opinido associadas a campanhas
politicas, nos vem a mente os resultados de intencdes de voto divulgados pelos jornais
as vesperas das votacdes, mas, na realidade, para instrumentalizar uma campanha
essas pesquisas efetivamente nao ajudam muito, servem apenas como indicador de
quais sao os resultados do esforco (ou da falta dele) por parte das equipes responsaveis
pela propaganda e do proprio candidato.

Pesquisas de opiniao sdo técnicas muito mais complexas e vao muito além de
captar-se em quem o eleitor pretende votar. As pesquisas procuram aferir questoes as
mais diversas, tais como quem é o eleitor, como ele vé o candidato, como ele analisa
a conjuntura politica e econdbmica, como ele reage aos estimulos de propaganda da
campanha ou de pecas especificas, como ele avalia a concorréncia e a maisimportante
das questdes, que deve vir associada a todas essas, por que os eleitores reagem diante
desses temas de maneira distinta?

Antes, porém, de nos debrucarmos sobre as pesquisas propriamente ditas, vamaos
dar uma pincelada nos conceitos de opiniao publica, um dos elementos constituintes
da formacao de opinido do eleitorado sobre os diversos temas do cotidiano.

Comportamento do eleitor e formacgao de opinidao

Em uma secdo anterior, discutimos, a partir da Piramide de Maslow, como o
eleitorado possui suas aspiracdes, que vao desde as mais basicas, como obter as
garantias do acesso ao alimento e a moradia, até as mais sofisticadas, como as que
envolvem o conceito e a busca da felicidade.

As discussdes em torno desses temas, quando ganham um carater coletivo, levam
a formacao daquilo que é mais comumente conhecido como a opinido publica.

Vejamos uma conceituagao bastante interessante para essa questao:
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A expressao opinido publica, ainda que reflita matizes de opinides heterogéneas,
caracterizadas por um maior ou menor grau de visibilidade proporcionado pela midia,
serve para conceituarmos aquilo que se pretende captar com as pesquisas eleitorais:
O que, na média, os individuos pensam a respeito de diversos temas e como o humaor
das pessoas pode variar ao longo de um determinado espaco de tempo. Por exemplo,
um governo pode ser bem avaliado se durante uma parte da gestdo a economia
for bem e gerar empregos, mas se em um dado momento advém uma crise que
gere desemprego, essa avaliacao tendera a cair, ocasionando uma opiniao publica
desfavoravel, ainda que esta ndo espelhe um pensamento unanime.

E exatamente para filtrar as filigranas, as questdes de importancia secundaria, que
as pesquisas devem ser conduzidas, buscando apresentar com a maxima nitidez o que
realmente se passa na cabecga dos individuos.

Pesquisa sobre (e para) o politico

A politica, assim como a guerra, vale-se de informacdes basicas e estratégicas que
possam ser colhidas sobre o campo de batalha (o eleitorado e as regides onde se
desenrolard a campanha), os subordinados (a equipe de campanha), os aliados e as
forgas inimigas (a candidatura adversaria). Nao por acaso, pensadores classicos da
ciéncia politica, como Nicolau Maquiavel, na Italia, e Sun Tzu, na China, eram tambem
estrateqistas militares.

Baseados nos apontamentos de Edmundo Dantas (2010), listaremos a seguir os
tipos de informagdo que as pesquisas eleitorais podem fornecer ao staff de uma
campanha:

Sobre (e para) o politico

a) O posicionamento e o discurso de uma candidatura ou governante: como o
eleitorado reage diante desses dois fatores.

b) Os desejos e as caréncias do eleitorado frente aos politicos: o que as pessoas
querem, quais sao suas aspiracdes para O seu bairro, municipio ou o pais que nao
atendidas pela classe politica.

c) Marcas e slogans: como as pessoas reagem as marcas visuais e de
posicionamento da campanha, assim como tambeém aos slogans e jingles.
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d) O candidato ideal: quais sdo as aspiracdes do eleitorado quanto ao perfil de um
candidato ideal.

e) A receptividade inicial do eleitorado: como os eleitores reagem ao lancamento
de uma candidatura e/ou de uma plataforma eleitoral.

f) Analise comparativa: como o eleitorado compara e avalia candidaturas e projetos
concorrentes.

Sobre o eleitor

a) O perfil do eleitorado: como se subdividem os eleitores por gostos, habitos,
crencas e todas as formas de segmentacao Uteis para a construcao do perfil do
eleitorado.

b) Nivel de resposta por grupos de eleitores: como os eleitores reagem a estimulos
de acordo com sua segmentacao.

c) Analise do eleitorado por zonas eleitorais: como reage e pensa o eleitorado, de
acordo com sua regido no municipio, Estado ou no pais.

d) Andlise e interpretacao de dados do eleitorado: uma analise mais criteriosa do
eleitorado, buscando ir além de informacdes quantitativas, procurando apreender suas
motivacdes e reacdes mais profundas.

Os tipos de pesquisa

Para colher as informacdes listadas acima existem atualmente abordagens de
pesquisa consagradas. Cada uma delas apresenta técnicas, aplicacdes e finalidades
especificas, empregadas de acordo com 0s objetivos estabelecidos previamente, ou
seja, o tipo de pergunta que se faz e as respostas que se busca encontrar definirdo a
forma mais adequada de abordagem. Neste trabalho, citaremos duas delas, por serem
as que mais guardam relacao com os objetivos de uma pesquisa politico-eleitoral.

A primeira ¢ a pesquisa exploratdria. E chamada assim porque, digamos,
estabelece os primeiros contatos com um objeto que se busca conhecer, explorar™.
Seu ponto de partida € a definicdo de problemas, hipdteses e varidveis relevantes.
Normalmente, ela parte de fontes secundarias, como textos e outras pesquisas ja
produzidas e transformadas em relatorios. Recorre também a entrevistas e estudos
comparativos, também ja publicados?.

No caso da politica, o objeto € a relacio do eleitor com as campanhas eleitorais e com os
politicos.

’Para o staff das campanhas, os dados produzidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) sdo uma verdadeira mina de ouro, quando se busca dados estatisticos sobre a
populacado brasileira.
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A pesquisa descritiva tem por objetivo a descricdo de situacdes e fendmenos.
Uma area das ciéncias humanas que emprega amplamente esse tipo de pesquisa €
a antropologia. J& o marketing a emprega para a definicdo de um mercado (como
localizacao, caracteristicas e perfil dos consumidores) em que produtos ou servicos
serdo lancados. Em muitos casos, a partir da pesquisa descritiva, busca-se estabelecer
deducdes e projecdes. O emprego de sua técnica pode implicar, muitas vezes, no
amplo uso de dados estatisticos. Por exemplo, a partir da analise de uma determinada
regido, € possivel deduzir que a maior parte das familias € chefiada por mulheres.
A partir dai, no caso da politica, estratégias de comunicacdo podem ser tracadas e
direcionadas a esse publico.

Cientificamente existem outros grupos e formas de pesquisa, mas 0s dois
tipos acima sdo 0s que mais Nos interessam, pois serdo, como dissemaos, aqueles
empregados para as demandas da dinamica politica.

Derivadas desses dois tipos de pesquisa ha as abordagens qualitativa e quantitativa,
gue sdo técnicas cujo objetivo € auxiliar no entendimento mais preciso dos objetos
pesguisados, COmMo veremaos a seguir.

As técnicas de pesquisa quanto a abordagem: qualitativa e quantitativa

Com relacao as abordagens qualitativa e a quantitativa, podemos dizer que cada
uma tem sua aplicacdo de acordo nao somente com o objeto da pesquisa, mas
também com os objetivos perseguidos. Resumidamente, a qualitativa requer uma
interacao maior com os entrevistados, enquanto a quantitativa lida basicamente com
grandezas numericas, estatisticas.

Comecemos pela abordagem qualitativa. Ela tem como caracteristica buscar o
dimensionamento de atributos intangiveis, como os de ordem psicologica: atitude,
comportamento, opiniao, valores e personalidade das pessoas. Para a sua aplicacao
existem trés formas amplamente empregadas: a discussao em grupo (ou grupo
focal), a entrevista em profundidade e a entrevista intensiva. Em todos esses casos,
caracteristica central da abordagem qualitativa, havera um moderador conduzindo os
trabalhos com um numero reduzido de pessoas ou mesmo individualmente.

a) Grupo focal: consiste na reuniao de pessoas em grupos de oito a dez individuos
com caracteristicas socioecondmicas homogéneas para debater livremente temas
predeterminados, com a presenca de um moderador, que ndo deve jamais declarar
O oObjetivo da discussao. Nessa modalidade busca-se a melhor compreensao sobre
como determinado tema ¢é percebido pelos integrantes daquele grupo.

b) Entrevistas em profundidade: sdo entrevistas longas em que um entrevistado
responde a diversas perguntas a respeito de determinado tema que € preciso conhecer
CoOm mais precisao.
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c) Entrevistas intensivas: normalmente conduzidas por psicologos, empregam
técnicas projetivas (baseadas na exibicdo de imagens, objetos e sons), por meio das
quais o entrevistador busca conhecer as motivagdes psicolodgicas do entrevistado.

No caso das campanhas politicas, a abordagem qualitativa sera sempre muito util
para detectar como o publico reage a estimulos (os valores e o posicionamento de
uma candidatura, por exemplo) ou quais sao suas aspiracdes mais profundas com
relacdo ao poder ou a uma figura publica. Passemos agora a abordagem quantitativa.

A abordagem quantitativa € a mais conhecida pelo publico e divulgada pelos meios
de comunicacao. Ela trabalha com grandezas numéricas. Valendo-se de coletas por
amostragem, busca determinar tendéncias. Por meio dela mede-se, por exemplo, a
intencao de votos. Sua coleta de dados sempre € aplicada em universos restritos — um
numero de 2 mil eleitores, por exemplo — para determinar © que pensa a maioria em
um dado momento de uma corrida eleitoral ou sobre a aprovacdo de um governo.

E comum ouvirmos pessoas dizendo que nunca foram ouvidas para esse tipo de
pesquisa e que, portanto, nao acreditam nela. Os especialistas costumam rebater essas
criticas dando o exemplo da coleta de sangue: Ndo € necessario extrair uma quantidade
grande de sangue para saber se uma pessoa possui ou Nao um determinado problema
de saude.

A abordagem quantitativa, como no caso das pesquisas de intencao de voto, pode
ser espontanea ou estimulada. No primeiro caso, o entrevistado responde livremente
o nome que lhe vem a cabeca. No caso das pesquisas estimuladas, um cardapio
de nomes ¢ apresentado e o entrevistado deve escolher um deles. Nos dois casos,
claro, existe a possibilidade de declarar-se o voto nulo, em branco ou uma indecisao
momentanea. Essas amostragens, como dissemaos linhas acima, apontam tendéncias,
e ndo podem, por isso, ser consideradas 100% precisas.

Elaboracdo de questionarios e roteiros para pesquisas

A elaboracdo correta de questionarios e roteiros € a chave para chegar as respostas
adequadas. Perguntas mal formuladas naturalmente levardo a respostas distorcidas
ou com grande potencial de turvar a realidade. Segundo Edmundo Dantas (2010), os
questionarios e roteiros podem ser divididos em quatro tipos:

a) Estruturado e nao disfarcado: esse questionario ordenadamente organizado
ndo esconde dos entrevistados os propdsitos da pesquisa. E o modelo normalmente
adotado em pesquisas quantitativas.

b) Estruturado e disfarcado: nesse modelo as questdes séo igualmente organizadas
de forma ordenada, mas diferentemente do anterior ndo esclarece ao entrevistado os
Seus propositos.
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c) Ndo estruturado e nao disfarcado: € um roteiro que possui perguntas pré-definidas,
mas as respostas sio abertas. E o modelo utilizado nas pesquisas qualitativas.

d) Nado estruturado e disfarcado: a diferenca em relacédo ao modelo anterior € o
fato de ndo informar aos entrevistados.

Chegamos ao fim desta secao. Vimos, aqui, as diversas técnicas possiveis e passiveis
de emprego em pesquisas eleitorais. Essas pesquisas podem ser empregadas antes,
durante e apos um ciclo eleitoral. Podem ser encomendadas por partidos politicos,
orgaos de imprensa ou mesmo associacdes e sindicatos com empresas especializadas,
sempre com o objetivo de medir a temperatura politica e antecipar tendéncias.

O fato de este ser um trabalho terceirizado ndo exime as equipes responsaveis pela
campanha de conhecer as técnicas e aplicacdes das entrevistas e analises. Atirar-se
em uma campanha sem pesquisas bem elaboradas e conduzidas € como navegar em
alto-mar sem uma bussola. Uma boa pesquisa pode salvar uma campanha ou corrigir
erros que, sem o seu emprego, seriam percebidos somente tarde demais.

%gﬁ Assimile

A politica, assim como a guerra, vale-se de informacdes basicas e
estratégicas que possam ser colhidas sobre o campo de batalha (o
eleitorado e as regides onde se desenrolara a campanha), os subordinados
(@ equipe de campanha), os aliados e as forgas inimigas (a candidatura
adversaria). Busca-se com as pesquisas basicamente informacdes sobre o
politico (a visdo que os eleitores dele tém) e sobre o eleitor.

@ Reflita

Vimos, na conceituacao, que opiniao publica Nao € a soma das opinides
do publico em geral, muito menos a confluéncia das mesmas. Nao se
elabora, no plano coletivo, um consenso, ndo se forma uma unica opiniao.
O que temos sdo varios publicos, que dispdem de opinides e até mesmo
informacgdes diferenciadas para 0 mesmo fato. Esses publicos diversos
nao chegam a um acordo. O que acontece é que tentam disseminar
suas opinides por meio da midia. E certo que nem todos 0s grupos ou
publicos possuem a mesma visibilidade midiatica, mas sao aqueles que
conseguem tornar publica uma determinada opinido que saem ganhando.
\Vocé concorda com esse ponto de vista ou acredita que a opinido publica
pode ser unanime com relagcao a algumas questdes?
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Oprograma Brasilianas.org, da TV Brasil, debateuem suaedicdo de 20/8/2012
as pesquisas eleitorais. O programa abordou os métodos utilizados pelos
maiores institutos de pesquisa, como sao definidos os critérios de avaliacao
dos dados e como as estatisticas geradas sao trabalhadas. Para discutir o
assunto, o jornalista Luis Nassif recebeu o professor da Universidade do
Estado do Rio de Janeiro (UERJ) e especialista em pesquisas eleitorais
Marcus Figueiredo e também a diretora-executiva do Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (Ibope) Marcia Cavallari.

EBC - Empresa Brasil de Comunicacdo. Pesquisa eleitoral no Brasil.
Brasilianas.org, 2012.

Veja, nesta reportagem publicada no jornal carioca O Globo, em setembro
de 2016, as diversas dimensdes discutidas ao longo desta se¢ao: imagem
da campanha e do candidato; pesquisas de opinido (qualitativas) e
pesquisas de intencao de voto (quantitativas).
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E chegado o momento de mergulharmos a fundo no perfil do eleitorado e,
principalmente, na forma como ele pensa e reage a estimulos.

Como chave para resolvermos as propostas da situagcdo-problema desta secdo, €
preciso contratar uma agéncia para conduzir algumas pesquisas qualitativas.

A equipe de campanha deve formular de forma clara e objetiva as questdes que
deseja ver iluminadas pelas pesquisas com grupos focais. O principal ponto aqui &,
por meio desse trabalho, identificar duas situacdes distintas, porém complementares:
a primeira delas € descobrir 0 que o eleitor deseja para a sua cidade, para o0 seu bairro
€ para a sua vida, a partir de suas relagdes com a classe politica; a segunda envolve a
descoberta da idealizagdo que esse eleitor faz de uma candidatura ideal. O perfil de
nossa candidata deve ser introduzido neste momento, para descobrirmos como os
entrevistados reagem a sua figura e as suas ideias.

Lembre-se de que a construcao dos questionarios envolve uma parceria entre a
equipe de campanha, que deve indicar com clareza os resultados que busca, e 0s
profissionais da agéncia de pesquisa. Com sua experiéncia, eles podem apresentar
propostas de encaminhamento dos grupos de discussao, que podem ou nao ser
aprovadas por sua equipe, a quem cabera sempre a ultima palavra. Vamos 13!
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Avancgando na pratica

Virada de mesa

Descricdo da situagao-problema

Um candidato a cargo majoritario conta com um padrinho politico malvisto por
uma parcela significativa do eleitorado. A associacao dos nomes (candidato/padrinho)
tem causado estragos a candidatura. O resultado imediato foi a perda de pontos nas
intencdes de voto verificada na Ultima pesquisa. E preciso urgentemente reposicionar
a candidatura, mas sem que ela possa ser acusada de covardia ou traicdo. O que a
equipe de campanha poderia fazer neste momento?

Resolucao da situacdo-problema

Este € o momento de entrar com pesquisas muito intensas de abordagem
qualitativa. Em primeiro lugar € preciso detectar com clareza qual € a natureza da
rejeicdo ao padrinho politico, valendo-se de pesquisas com grupos focais. 1sso sera
de grande valia para a formulacdo de uma comunicacao de transicdo, em gque 0s
atributos indesejaveis sejam abandonados gradativamente.

E preciso descobrir também, com os eleitores, quais 3o 0s atributos positivos da
candidatura ainda ndo trabalhados de maneira eficiente.

A analise dos pontos fortes e fracos dos adversarios também deve ser buscada em
pesquisas com abordagem qualitativa. © momento pede que os adversarios tambem
sejam enfraquecidos com a evidenciacdo daquilo que eles possuem e incomoda o
eleitorado.

As perguntas em grupos focais costumam ser abertas, exatamente para permitir que
0s entrevistados se expressem livremente, mas as situacdes expostas acima podem
ser conduzidas com perguntas iniciais como: ‘o que te incomoda no candidato x?”; "o
qgue voceé vé de interessante no candidato y'? ou, ainda, “vocé acredita que o candidato
w € prejudicado por ser proximo ao politico z? Como vocé enxerga essa situacdo?”.

Campanhas eleitorais costumam ter seus momentos tensos e de indefinicdes,
chegou a vez de seu candidato. Informacdo qualificada, agilidade e atitudes corretas
na comunicagao poderdo representar uma virada de mesa nessa hora dificil.
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1. Pesquisas de opinido sao técnicas complexas e vao muito aléem de
captar-se em quem o eleitor pretende votar. As pesquisas procuram
aferir questdes as mais diversas, tais como: quem € o eleitor, como ele
vé o candidato, como ele analisa a conjuntura politica e econdmica,
como ele reage aos estimulos de propaganda da campanha ou de
pecas especificas, como ele avalia a concorréncia.

Agora leia e complete:

Nnao € a soma das opinides do publico em geral, muito
menos a confluéncia das mesmas. Ndo se elabora, no plano coletivo,
um consenso, nao se forma uma unica opinidao. O que temos sdo
varios publicos, que dispdem de opinides e até mesmo informacdes
diferenciadas para o mesmo fato. Esses publicos diversos ndo chegam
a um acordo. O que acontece € que esses tentam disseminar suas
opinides por meio da midia. E certo que nem todos 0Os grupos ou
publicos possuem a mesma visibilidade midiatica, mas sdo aqueles
que conseguem tornar publica uma determinada opinido que saem
ganhando.

Assinale a alternativa que preenche a lacuna acima:
a) A pesquisa de opinido.

b) A opiniao publica.

c) A pesquisa exploratoria.

d) A pesquisa descritiva.

e) O grupo focal.

2. Com relacdo as abordagens das pesquisas, temos as qualitativas e
as quantitativas. Podemos dizer que cada uma tem sua aplicagcado de

acordo ndo somente com o objeto da pesquisa, mas também com os
objetivos perseguidos.
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Observe:

INTENGAO DE VOTO PARA PREFEITO

Estiggulada - uma opgao (%)

0028005

11%
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Inacio Heitar Renato Roberto  Marcos  Elmano  Conzaga  Prof. André  Branco Nao sabe/Mao
Arruda  Férrer Roseno  Claudio  Cals valdeci  Ramos  /Nulo  respondeu

32%

Moroai

FONTE: HIFE, INTELIGENCIA

Fonte: Didrio do Nordeste. Disponivel em: <http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/cadernos/politica/moroni-
lidera-a-pesquisa-do-ibope-1.561335>. Acesso em: 9 out. 2016.

A imagem acima faz referéncia a qual tipo de pesquisa?
a) Pesquisa qualitativa de intencao de voto espontanea.
b) Pesquisa quantitativa de intencdo de voto espontanea.
c) Pesquisa qualitativa de intencdo de voto estimulada.
d) Pesquisa quantitativa de intencao de voto estimulada.
)

e) Pesquisa quantitativa de intencao de voto aleatoria.

3. A abordagem qualitativa tem como caracteristica buscar
dimensionar atributos intangiveis, como os de ordem psicologica:
atitude, comportamento, opiniao, valores e personalidade das
pessoas. Existem trés formas amplamente aplicadas: a discussdo em
grupo (ou grupo focal), a entrevista em profundidade e a entrevista
intensiva.

Leia:
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O trecho da reportagem acima faz mencao ao/as:

a) Emprego de grupos focais.
b) Entrevistas em profundidade.

)
c) Pesquisas exploratorias.
d) Abordagens quantitativas.
)

e) Entrevistas intensivas.
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Unidade 3

A campanha eleitoral

Convite ao estudo

Comecamos agora nossa terceira etapa dos estudos da disciplina
Propaganda Politica. Em uma visdo retrospectiva, pudemos discutir os conceitos
tedricos sobre organizacao do Estado e politica no Brasil. Vimos também a teoria
a respeito de marketing politico, sua logica e suas aplicacdes. A partir dessas
aplicacdes, debrucamo-nos sobre a relacdo entre a necessidade de analise
da psicologia dos eleitores e, a partir dai, a escolha e aplicacao adequada das
ferramentas de comunicacao.

Nesta nova etapa de nossa disciplina, comecaremos a trabalhar com a efetiva
aplicacao pratica de tudo o que vimos até aqui. Na primeira fase, correspondente
a primeira secao desta unidade, retomaremos a tematica das pesquisas eleitorais,
Cujo objetivo principal sera o desenvolvimento de habilidades técnicas para sua
elaboracdo e aplicacao. Nas proximas secdes, vamos aprender a estruturar uma
campanha eleitoral completa e gerenciar o seu plangjamento e sua execucao.

A metafora que cabe para este momento, de acordo com Nosso contexto
de aprendizagem, € a de uma longa viagem, para a qual necessitamos elaborar
um planejamento MiNUCIoso a respeito do trajeto, sua duracdo, paradas € o
quanto sera necessario investir. Em uma campanha, esse processo envolve o
Mmapeamento do eleitorado, as areas de atuagdo, 0 cronograma, o orgamento e
as diversas estratégias de abordagem previamente definidas. Nesta etapa, entram
também o seu planejamento, a formulacao de estratégias e a montagem da
equipe.

Esse planejamento e sua execucao serao 0 mote de nosso trabalho daqui
em diante. Veja que um profissional de marketing politico ndo pode pensar
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Secao 3.1

Pesquisas de opinido: aplicagao pratica

Dialogo aberto

Para uma melhor compreensdo das implicacdes praticas de Nnossos estudos,
VOCé ja sabe que nossa estrutura didatica conta com o contexto de aprendizagem,
brevemente mencionado em nosso Convite ao estudo, e com a situacao-problema,
gue nos ajuda a visualizar de maneira objetiva © que esta sendo tratado. Assim,
partindo do principio hipotético de que uma agéncia de propaganda foi contratada
para gerir uma campanha eleitoral e que ela ja trabalhou em etapas anteriores os
elementos fundamentais do composto de marketing politico, pesquisa eleitoral e
avaliacao das midias, comecamos a entrar na elaboracao e execucao da campanha
propriamente dita. Para isso, um planejamento minucioso faz-se necessario. Para
efeito de comparagdo, € como se saissemos para uma longa viagem de automaovel
com a familia. Precisamos conhecer o trajeto, sua duracao, paradas e o quanto sera
necessario investir. Em uma campanha, esse processo envolve o mapeamento do
eleitorado, as areas de atuacdo, 0 cronograma, © orcamento e as diversas estratégias
de abordagem previamente definidas. Nesta etapa, o planejamento da campanha, a
formulacao de estratégias e a montagem da equipe deverdo ser providenciados.

Ja no inicio de uma corrida eleitoral € preciso que a equipe responsavel pela
campanha seja capaz de responder a algumas perguntas sobre temas previamente
apurados. O candidato € conhecido pelo eleitorado? Como ele é percebido pelos
eleitores? Quais sdo seus pontos fortes e fracos? E o eleitor, quem ¢é ele(ela)? O que
deseja? O que espera de uma candidatura? Quais sdo seus habitos de consumo de
informacdes? Emumaagéncia contratada paratocar uma campanhaeleitoralcompleta,
este seria © momento de, com base nesses dados, formular um planejamento que
levasse em conta quais midias e materiais de divulgacdo serao empregados e quais
serao as principais estratégias para capturar os coracdes e as mentes do eleitorado.

O ponto de partida € a preparacao e aplicacao de pesquisas eficientes e eficazes
para que oS subsidios mencionados acima sejam alcancados. Como chegar a
exceléncia na elaboracdo desse material? E isso 0 que veremos na presente secao.
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Nao pode faltar

Quando chegam as eleicdes, as pesquisas de intencao de voto logo aparecem Nos
noticiarios, dominando boa parte das discussdes, como se estivessemos participando
de um concurso de popularidade. SO que nao, ndo € exatamente disso que se trata.
Muito além de um concurso pop, as pesquisas sao fundamentais nas corridas eleitorais,
pOIs servem para orientar estratégias partidarias e determinar os rumos das campanhas
politicas. Invariavelmente, o que € divulgado pela midia, aquilo que o grande publico
mais conhece, apresenta os resultados de dois tipos de pesquisa: as estimuladas e as
espontaneas. Como visto na secao anterior, temos também as abordagens qualitativas.
Faremos, a partir de agora, um estudo detalhado sobre como monta-las e aplica-las,
de acordo com as necessidades da candidatura.

Pesquisas estimuladas e espontaneas

Essas duas abordagens fazem parte das técnicas quantitativas. A diferenca entre
elas, ja sabemos, aparece nos nomes. Na abordagem espontdnea, uma questao €
apresentada aos entrevistados, sem que haja alternativas. Em se tratando de pesquisas
eleitorais, a pergunta € simples: “em quem vocé vai votar para governador?”. Veja
que, nesse exemplo, © que se busca € avaliar o grau de lembranca que o eleitorado
apresenta em relacdo aos candidatos. E por isso que ndo ¢ apresentado um cardapio
de nomes. O entrevistado deve fornecer o nome de sua preferéncia ou dizer ‘nao
sei”, "nao lembro” ou "'nao decidi”. Esse tipo de abordagem € muito Util para captar a
porcentagem de indecisos no conjunto da populacao.

é% Assimile

Aabordagem espontanea € muito Util para captar com mais precisao o grau
de eleitores indecisos em uma campanha. Ela promove a sistematizacao
dos principais conceitos.

Na abordagem estimulada, o entrevistado precisa se posicionar diante de uma lista
de nomes que lhe € apresentada. Como a lista de nomes vem fechada, a apuracao
dos resultados € muito mais simples e direta. Poréem, esse tipo de abordagem pode
apresentar uma distor¢cdo. A ordem dos nomes apresentados e até outras perguntas
associadas a pesquisa especifica de intencdo de voto podem distorcer os resultados.
Por exemplo, se uma pesquisa traz também perguntas sobre a avaliacdo do governo
que esta terminando, o resultado pode influenciar positiva ou negativamente as
manifestacdes favoraveis ou contrarias a um dos candidatos, exemplificando, se
um deles estiver concorrendo a reeleicdo e com a intencdo de voto perguntam ao
entrevistado a avaliacdo do governo, € possivel assumir que um padrao de respostas
para uma das perguntas tendera a influenciar o padrao de respostas para a outra, ou
seja, se 0 governo € bem avaliado pelo eleitor, ele tendera a manifestar uma intencao
de voto favoravel ao candidato a reeleicdo. E claro que levantamos aqui apenas uma
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hipotese, mas essas situacdes devem sempre ser avaliadas no momento de elaboracdo
do questionario.

Uma pesquisa deve sempre ser delimitada por foco, prazo, conteudo, abrangéncia
e amostragem. Essa amostragem envolve a definicao dos municipios, regides, pontos
e perfil aleatorio do eleitorado: sexo, faixa etaria e grau de instrucao. Esse perfil aleatorio
nao deve fugir aos dados fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) para aguela localidade. Assim, se em um municipio ha uma proporc¢ao de duas
mulheres para cada homem, a pesquisa nao pode ser feita naquele local com uma
amostra de dois homens para cada mulher. O universo pesquisado normalmente varia
de um numero de 2 mil a 3 mil entrevistados.

Esse tipo de pesquisa apresenta sempre uma margem de erro, que ¢ resultado de
uma distorcao probabilistica (matematica), em funcao das varidveis apresentadas pela
amostra. Por exemplo, se N0 municipio hipotético apontado acima, a pesquisa colher
as respostas de 1,7 mulheres para cada homem, havera uma leve distorcao em relacao
a realidade populacional da cidade.

De acordo com as normativas do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), Resolugdo n®
23453, de 15 de dezembro de 2015, Inciso IX, as pesquisas publicadas na midia em
ano eleitoral precisam ser registradas naquele orgao por um instituto credenciado e
precisam vir assinadas por um estatistico devidamente registrado no Conselho de sua
categoria profissional.

Além dessas pesquisas registradas e amplamente conhecidas, os comités de
campanha costumam valer-se dos trackings, que sao pesquisas de intencao de voto
contratadas apenas para consumo interno. Em disputas muito acirradas, os trackings
podem ser conduzidos com intervalos de até dois dias apenas ou em func¢ao da
divulgacéo de informagdes de impacto, como denuncias ou propostas inovadoras.
Eles servem para 0 monitoramento de perto da concorréncia e para a reformulacdo
de estratégias, de acordo com as necessidades mais urgentes.

Conhecendo a cabeca do eleitor: as pesquisas qualitativas

Diferentemente da pesquisa quantitativa, a qualitativa busca um aprofundamento na
opiniao publica no que diz respeito aos temas que envolverm uma campanha eleitoral.
E um trabalho de alto nivel, que exige profissionais experientes para captar e interpretar
0s pontos de vista do eleitor. Esse tipo de pesquisa costuma oferecer os resultados
mais importantes para avaliacao e posicionamento das equipes de campanha.

Algumas das informacdes que podem ser sondadas nessa abordagem envolvem:
a) A imagem do candidato, segundo o eleitor.

b) A imagem da administragdo publica.
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c) As aspiracdes do eleitorado para o proximo mandato.

d) Os fatores de aceitacdo e rejeicdo de uma candidatura (inclusive dos adversarios).
e) Reacdes ao material de campanha.

f) Reacdes aos conteudos dos programas eleitorais no radio e na TV.

g) Frases e dizeres empregados pelo povo para a qualificacdo de uma campanha,
candidatura, governo ou ainda para referir-se a desejos e aspiragdes (essas frases
podem ajudar a formular slogans e jingles).

Na pratica, essas pesquisas sao conduzidas basicamente das maneiras descritas a
sequir.

i. Grupo focal ou de foco

Em grupos de oito a dez pessoas, discute-se as reacdes as estratégias apresentadas
pelas campanhas. Esses grupos podem ser divididos e formados por dois grupos: um
por eleitores de um candidato e outro por ndo eleitores daquele candidato. Todas
as informacdes listadas anteriormente podem ser apresentadas e testadas com esses
grupos, que, de maneira mais espontanea possivel, devem expor seus pontos de
vista sobre os temas apresentados. Essa técnica deve sempre ser mediada por um
profissional capacitado.

ii. Sala espelhada

Segue a mesma logica do grupo de foco. A diferenca € que o candidato ou o
pessoal da equipe de campanha pode acompanhar in loco os desdobramentos dos
trabalhos.

iii. Grupos homogéneos e heterogéneos

A variavel presente aqui envolve apenas o perfil dos eleitores reunidos. Os grupos
homogéneos podem ser constituidos, por exemplo, apenas por mulheres, por jovens,
por pessoas de uma mesma faixa etaria ou renda. Ja os heterogéneos misturarao todos
esses perfis. Apesar do grande risco de opinides fortemente divergentes emergirem
desses grupos, sao eles que costumam apresentar as ideias e solucdes mais originais
para as equipes de campanha.

Questionarios

Em nossa secao anterior, quando tratamos sobre pesquisas de opinido, mencionamaos
alguns aspectos da elaboracdo de questionarios. Vamos aprofunda-los agora.

A primeira recomendacao nesse campo € a de que a elaboracao dos questionarios
deve ser uma ag¢ao conjunta entre a equipe de campanha e o instituto de pesquisa
contratado. A explicacao para isso € bastante simples: € a equipe de campanha que
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conhece melhor suas demandas e necessidades, ndo devendo terceirizar essa tarefa,
apenas buscar orientacdo abalizada.

@ Reflita

Sabemos que pesquisas de opinidao sao técnicas complexas, indo muito
alem de identificar em quem o eleitor pretende votar, como acredita o
senso comum. Reflita e pondere sobre a importancia de sua elaboracao
ser em conjunto entre a equipe de campanha e o instituto de pesquisa.

Conforme visto anteriormente, quando a questao envolve pesquisas qualitativas, 0s
questionarios podem ser divididos em:

a) Estruturado e disfarcado: nesse modelo as questdes sdo organizadas de forma
ordenada, mas ndo esclarece ao entrevistado 0s seus propositos.

b) N&do estruturado e ndo disfarcado: € um roteiro que possui perguntas predefinidas,
mas as respostas sao abertas.

c) Nao estruturado e disfarcado: a diferenca em relacédo ao modelo anterior € o
fato de ndo informar aos entrevistados 0s seus propositos.

As questdes basicas buscardo a identificacdo dos entrevistados (situacao
demogréfica e social); sua visdo sobre os principais problemas da cidade, regido ou
pais; seu grau de conhecimento dos candidatos; sua inten¢do de voto; sua convicgao
(grau de firmeza) quanto ao voto; suas rejeicOes; preferéncias partidarias; atributos
buscados em um candidato e até o retrospecto do voto. A partir dai, cabera a equipe
de campanha elaborar as questdes fundamentais que precisam ser apresentadas aos
participantes dos grupos de pesquisa. O formato (estruturado ou ndo estruturado) pode
e deve ser discutido com os profissionais do instituto de pesquisa, mas o refinamento,
as informacgdes que precisam ser realmente descobertas e avaliadas devem ser da
competéncia do pessoal da campanha.

Veja que, com base em tudo O que expusemos nesta secao, os profissionais de
marketing politico ndo podem ser “passageiros” quando o tema envolve pesquisas
eleitorais. E preciso conhecer e compreender a dindmica dessas técnicas, pois, como
temos dito em inumeras oportunidades, sera o trabalho sobre o resultado de uma
boa pesquisa que podera determinar o direcionamento das urnas ao final de uma
campanha.

m Exemplificando

A pesquisa quantitativa de tracking

No texto abaixo, vocé vera uma contextualizacdo de uma forma
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de pesquisa ‘instantanea” empregada no universo das campanhas
eleitorais. As explicacdes foram produzidas pelo Instituto de Pesquisas
PHD e trazem bons exemplos dessa modalidade de pesquisa dentro
e fora da politica.

Saiba o que é pesquisa de tracking

Vamos falar de mais uma modalidade de pesquisa que € muito
importante para quem trabalha com produtos e servicos e lida com
muitos altos e baixos. Vamos explicar o que € pesquisa de tracking.

Tracking significa monitoramento. E justamente isso que essa
modalidade de pesquisa faz. A pesquisa de tracking serve para
monitorar COmMmo a sua empresa ou marca esta no mercado. Esse
acompanhamento ¢ feito de forma continua. Os levantamentos
sdo feitos mensalmente, semanalmente, diariamente ou em outros
periodos fixos. A partir das pesquisas de tracking sdo criados graficos
gue mostram a evolucdo da empresa no mercado.

As pesquisas de monitoramento sdo feitas por meio de enquetes
quantitativas que mostram como esta uma marca em relacdo aos
concorrentes. Com a acirrada concorréncia do mercado, a pesquisa
de monitoramento de marca € essencial para quem deseja saber se
as estratégias aplicadas em relacdo ao marketing, qualidade e preco
de produtos estdao corretas. As grandes empresas sempre utilizam
a pesquisa de tracking para pensar em novas estratégias e avaliar
mudancas recentes.

Mais recentemente, as pesquisas de acompanhamento de marca
também tém sido aplicadas as redes sociais. Com o crescimento da
internet e principalmente da chamada web 2.0, torna-se relevante
saber o que as pessoas estao falando sobre vocé e sua empresa na
web. Esse acompanhamento mostra o quanto a sua marca ¢ falada
e, principalmente, o que as pessoas pensam a respeito dela. Saber o
gue as pessoas pensam sobre o seu produto € primordial, e a internet
€ um dos melhores locais para isso.

Pesquisas de tracking na politica

Para grupos politicos, a pesquisa de monitoramento € essencial. Ela €
utilizada tanto em periodos eleitorais quanto fora deles. Na campanha
eleitoral, € necessario saber periodicamente se as pessoas estao
aprovando as estratégias utilizadas em marketing politico. A pesquisa
de tracking eleitoral € decisiva para mudancas de estratégia dentro de
um pleito. Fora do periodo eleitoral, ela € utilizada para ajudar a definir
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0s melhores candidatos disponiveis em um partido.

Alem disso, a pesquisa de tracking na politica ajuda 0s grupos a
saberem quais sao as maiores falhas da oposicdo. Na politica ou
no mercado corporativo, as pesquisas de monitoramento também
séo feitas com concorrentes. Para ser eficaz, essa modalidade de
pesquisa necessita ser feita por um instituto de pesquisas responsavel.
A metodologia e analise de dados tém que ser feitas com critério.
Alem disso, cada caso deve ser analisado separadamente para se criar
a metodologia correta.

INSTITUTO PHD. Saiba o que é pesquisa de tracking. 8 jun. 2011.
Disponivel em: <http://www.institutophd.com.br/blog/saiba-o-que-
e-pesquisa-de-tracking/>. Acesso em: 5 nov. 2016.

Sem medo de errar

Como nossa tarefa € pensar e executar uma campanha eleitoral completa
(do lancamento da candidatura até o fechamento das urnas), nesta etapa inicial,
precisaremos nos concentrar na organizacdo das pesquisas que nos tragam
subsidios sobre o eleitorado e de sua relacao com nossa candidatura. Antes de
mais nada, € preciso fazer a licao de casa e ela comega com o levantamento dos
dados do IBGE para apuragdo do perfil do eleitorado da regido onde ocorrerd a
votagdo. Os dados do Tribunal Superior Eleitoral e/ou dos Tribunais Regionais
Eleitorais também ajudam a descobrir informacdes desse perfil. Considere que a
apuracao desses dados ja € uma pesquisa inicial (exploratoria).

No minimo dois grupos focais precisarao ser organizados, a principio. Para o
primeiro, a equipe de campanha deve formular perguntas, em conjunto com o
instituto de pesquisa, que busquem filtrar as opinides e demandas do eleitorado
em relacao a cidade, regido ou ao pais, dependendo do tipo de eleicao que
esta em disputa. As perguntas devem tambeém buscar identificar com esse
grupo de eleitores participantes da pesquisa qualitativa como ele idealiza um
candidato/politico e o que rejeita. Veja que esse € um tipo de trabalho que deve
ser conduzido muito antes do inicio da campanha.

A segunda pesquisa deve ser pensada ja em funcdo do material produzido para
a campanha, com base nos dados da primeira. Como vocé sabe, esse material
devera também delinear com clareza o posicionamento da candidatura e os seus
valores. Uma vez apresentado ao grupo focal, as reacdes deverdo ser registradas
e consideradas para a manutencdo, ou nao, do plano original de comunicacao
da campanha.
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Para as campanhas majoritarias de maior envergadura, grandes municipios,
governo estadual e presidéncia, essas serdo apenas e tao somente aproximacdes
iniciais com o eleitorado. Diversas outras precisardo ser conduzidas ao longo
da corrida para detectar variacdes do humor do eleitorado e suas respostas
aos estimulos causados ndo soO pela propria candidatura, mas também pelos
concorrentes e pela midia.

Avancando na pratica

A campanha perde félego

Descricao da situacao-problema

Uma campanha, inicialmente bem posicionada nas inten¢gdes de voto, perde
folego bem no meio da maratona eleitoral. As pretensdes de seu candidato a um
cargo majoritario estdo seriamente ameacgadas. Uma boa comunicagdo e ataques
sutis produzidos pelo principal adversario estdo minando o seu trabalho. Como as
pesquisas podem ser utilizadas para fazer frente a essa ameaca?

Resolucao da situacdo-problema

E preciso, urgentemente, detectar o que desandou na propria campanha e no
que o adversario tem acertado. Para isso, sera necessario organizar grupos focais,
preferencialmente com eleitores indecisos ou que mudaram de intencdo de voto,
que ajudem a detectar o que alimenta a desconfianca do eleitorado em relacdo ao
seu candidato.

Os roteiros precisardo buscar as respostas para essas questdes, estimulando os
participantes a passarem informacdes sobre o que admiram no adversario e em sua
comunicacao, o gue criticam em nossa candidatura, em seu posicionamento e,
principalmente, por que mudaram de opinido. E interessante, também, verificar nos
dois perfis 0 que veem de positivo nas propostas e postura de nosso candidato, mas
que Ndo aparece com o devido destaque.

A apuragao dessas informacdes sera vital para recalibrar a campanha e evitar a
virada do adversario.
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Faca valer a pena

1. Pesquisas de opiniao sao técnicas muito mais complexas € vao muito
além de captar-se em quem o eleitor pretende votar. As pesquisas procuram
aferir questdes, as mais diversas, tais como quem € o eleitor, como ele vé o
candidato, como ele analisa a conjuntura politica e econdmica, como ele reage
30s estimulos de propaganda da campanha ou de pecas especificas, como ele
avalia a concorréncia.

Observe:
D iorniad Regponda "Stw' oue Nao!
Queiw fi grndiando? O Brasil & vane
£ o 'Sl ow o "NEOT? Paiy corrupto?

Fonte imagem: hitp:ihee. io. com. br/fil isa-ilustra-2 jpg
Fonte: adaptada de <https://goo.gl/gsskh5>. Acesso em: 6 abr. 2017.

Na situacdo da entrevista ilustrada acima, temos uma:
a) Pesquisa quantitativa estimulada.

b) Pesquisa qualitativa espontanea.
c) Pesquisa qualitativa estimulada e espontanea.
d) Pesquisa quantitativa aleatoria.

e) Pesquisa qualitativa aleatoria.

2. Leia atentamente:

O segundo exemplo ilustra a avaliagdo do governo, feita pelo eleitor, com
base na experiéncia concreta, o que foi criticado por outro participante.
(...) um eleitor do Lula perguntou para uma eleitora de FHC o que havia
melhorado na sua vida com o governo de FHC, mas adiantou-se a ela
e acrescentou: -'‘Nao me diga que vocé comprou televisao e geladeira
na Brasimac em ndo sei quantas prestacoes e que conseguiu casar!” Seu
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comentario foi acompanhado de risos pelos outros membros do grupo e
comentarios paralelos, numa referéncia nitida a resposta tipica do eleitor de
FHC, qual seja, a de que houve controle da inflacdo atraves do Plano Real,
O que permitiu a aquisicao de bens pela classe pobre. (Trecho do artigo
A utilizacdo de metodos qualitativos na Ciéncia Politica e no Marketing
Politico, de Luciana Veiga e Sénia Maria Guedes Gondim, publicado na
Revista Eletronica Opiniao Publica vol.7 n.1, Campinas 2001).

A situacao descrita acima ilustra:
a) Uma pesquisa de intencao de voto espontanea.
b) Uma pesquisa de intencao de voto estimulada.

)

)
c) Uma pesquisa de intencdo de voto neutra.
d) Um grupo de foco com abordagem qualitativa.
)

e) Um grupo de foco com abordagem quantitativa.

3. Pesquisas de opinido sdo técnicas muito mais complexas e vao muito
além de captar-se em quem o eleitor pretende votar. As pesquisas procuram
aferir questdes das mais diversas, tais como quem € o eleitor, como ele vé
o candidato, como ele analisa a conjuntura politica e econdmica, como ele
reage aos estimulos de propaganda da campanha ou de pecgas especificas,
como ele avalia a concorréncia.

Leia:

Diferentemente da pesquisa quantitativa, a qualitativa busca um
aprofundamento na opinido publica no que diz respeito aos temas
que envolvem uma campanha eleitoral. E um trabalho de alto nivel,
que exige profissionais experientes para captar e interpretar os pontos
de vista do eleitor. Esse tipo de pesquisa costuma oferecer

Agora, assinale a alternativa que preencha corretamente a lacuna da frase:
a) informacdes de impacto, como denudncias ou propostas inovadoras.
b) um perfil aleatorio do eleitorado: sexo, faixa etaria e grau de instrucao.
C) ainda assim, uma distorcdo dos resultados.

d) a porcentagem de indecisos no conjunto da populacao.

e) os resultados mais importantes para avaliacdo e posicionamento das
equipes de campanha.
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Secao 3.2

Estruturacao da campanha eleitoral

Dialogo aberto

Chegou o momento de dar vida ao composto de marketing politico que estudamos
em nossas aulas iniciais da disciplina Propaganda Politica. A estruturacao da campanha
envolve a sua gestdo e planejamento. Em nosso contexto de aprendizagem, apontamaos
nessa direcao quando falamos a respeito de formulacao de estratégias e montagem de
equipes. Lembremos que, pelo estagio de nosso trabalho, agora temos os resultados
de pesquisas e 0 mapeamento do eleitorado embaixo do brago, fizemos a avaliagao
das midias e refinamos o posicionamento da candidatura. Precisamaos, agora, encarar
uma situacao-problema critica: como vamos tirar a "espagconave” do chao?

S3o as respostas para essa pergunta que procuraremos oferecer nesta secdo.
Nela, trataremos de planejamento de curto e médio prazos, de estratégias de a¢ao,
posicionamento e programa de governo da candidatura (no caso daquelas que
concorrem a cargos majoritarios), de orcamento e cronogramas. Mais uma vez, como
VOCé ja se habituou a ver por aqui, falaremos de profissionalismo, conhecimento
tecnico e gestdo. O objetivo, claro, € que essas habilidades possam ser efetivamente
incorporadas ao seu repertorio e que seja capaz de estruturar uma campanha eleitoral
completa. Bons estudos!

Nao pode faltar

Muitos dos problemas que acometem as campanhas politicas, tais como falta de
ritmo, perda de félego na reta final, falta de dinheiro ou simplesmente desorganizacao,
devem-se a falta de planejamento. A estruturacao de uma campanha eleitoral € o
momento em que o composto de marketing politico, estudado por nos no inicio de
nossa disciplina, ganha vida.

O primeiro passo a ser dado é o planejamento da campanha. Planejamento é
sinbnimo de organizacdo, que permite um melhor aproveitamento dos recursos
materiais, humanos e financeiros. Ele nasce do estabelecimento de um mapa de
acao em que as seguintes perguntas devem ser respondidas: Qual € o objetivo da
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candidatura? Qual é o ponto de partida? Qual € o ponto de chegada? Como essa
trajetoria sera percorrida? Em quanto tempo?

Lembremos que para essa etapa inicialalgumas lacunas precisam estar preenchidas.
As pesquisas com o perfil do eleitorado e suas demandas e a definicao clara e assertiva
do posicionamento da candidatura sdo condicdes fundamentais para o planejamento.

Algumas questdes aparentemente menores ndo podem ser subestimadas nesse
planejamento. Por exemplo, se o seu candidato ou candidata concorre a um cargo
na Camara Municipal, € muito importante saber quantos votos serdo necessarios para
alcancar essa meta, quantos eleitores existerm no municipio e, especificamente, nas
regides definidas como prioritarias para a campanha. E importante avaliar o quadro
sociopolitico local e nacional, assim como a situagao econdmica.

Para uma melhor organizacao e estruturacao, devemos dividir o planejamento
em duas etapas: a pré-campanha e a campanha eleitoral. Eventualmente, uma reta
de chegada muito acirrada com a concorréncia pode ensejar uma terceira etapa,
caracterizada por um esforco macico e concentrado de comunicacao ao longo da
ultima semana da campanha.

Na pre-campanha, as principais acdes envolvem a construcdo das aliancas
eleitorais (quem apoia nossa campanha e quem nossa campanha auxilia); a criacdo do
programa de governo e a definicao e elaboracdo das plataformas de comunicagao e
seus conteudos. Neste ultimo caso, 0 material de internet ja pode ser empregado para
apresentacao da pré-candidatura, com exposicao do candidato e de suas posicoes,
sem que haja pedido explicito de voto. A concepgao do material impresso, slogan,
jingles e as primeiras insercdes para TV e radio também ja devem estar prontos. O
conteudo produzido para as midias eletronicas tem um carater mais volatil e pode ser
transformado mais facilmente de acordo com o andamento da corrida eleitoral.

Para a campanha, o planejamento deve montar uma agenda minuciosa € um
cronograma de acdo. Lembre-se: organizacdo € tudo. Quando somos organizados,
fica mais facil improvisar diante dos imprevistos. E de praxe em acdes de grande
envergadura instituirem-se os checksand balances, que sao 0s momentos de
checagem e avaliacao do processo. Os objetivos estdo sendo atingidos, e as
tarefas cumpridas de acordo com o planejado? A equipe esta motivada, e todos
0s colaboradores cientes de suas atribuicdes e da importancia que eles tém para a
equipe e para a estratégia geral?

E claro que planejamento e organizacdo ndo ganham uma eleicdo, mas certamente
a falta deles perde.
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%5% Assimile
Planejamento e organizacdo nao ganham uma eleicdo, mas certamente
a falta deles perde.

Criando um programa (ou plano) de governo

Acabamos de ver que uma das tarefas atinentes a pré-campanha € o programa de
governo, que se aplica as campanhas majoritarias. Sua elaboracao deve ser o produto
de uma justaposicao do perfil da candidatura e o resultado da analise das demandas
presentes na conjuntura sociopolitica e econdmica. Deve ser também resultado
do conhecimento amplo que o candidato precisa apresentar sobre essas questdes.
Lembremos que o programa € uma forte indicagdo sobre como sera a gestdao do
novo governo, caso a candidatura saia vencedora das urnas, nas areas de politicas
publicas e administracao da maquina do Estado.

Vejamos que aqui entra novamente a necessidade de conhecimento prévio por
parte do candidato. Ndo € possivel prometer obras e ampliagdo de servigos, por
exemplo, se a realidade econdmica ndo permite gastos de ampla envergadura ou
sem uma estratégia clara de aproximacao com outros agentes econdmicos, COmo
parceiros da iniciativa privada.

Para uma exposicao mais didatica da estrutura de um programa, reproduziremaos
aqui o modelo apresentado por Edmundo Branddo Dantas (2010) em sua obra:

a) Introdugdo: breve relato sobre as principais ideias contidas no programa de
governo, preparando o leitor para os detalhamentos que serdo apresentados ao longo
do documento.

b) Objetivos e prioridades centrais: apresentacao, em grandes itens, dos principais
objetivos e prioridades do futuro governo.

c) Objetivos e estratégias especificas: detalnamento das principais ideias com
relagcao ao atendimento das grandes demandas da populacdo, a saber:

- combate a exclusao social, pobreza e desigualdade;

- educacao, cultura, comunicacao, ciéncia e tecnologia;
- seguranca;

- investimentos;

- politica agricola e reforma agraria;

- politica industrial;
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- comeércio exterior;

- trabalho e emprego;

- infraestrutura e transporte;

- desenvolvimento regional;

- reforma e desenvolvimento urbano;
- meio ambiente;

- turismo;

- saude;

- esporte;

- juventude;

- dgua, saneamento e habitacdo;
- direitos humanos;

- etc.

d) Conclusao

O programa deve ser entendido como uma carta de intencdes, onde planos e
acoes devem aparecer sintetizados. Além do registro no Tribunal Superior Eleitoral, o
programa precisa ganhar publicidade ja na prée-campanha, com hospedagem no site
da candidatura e, se possivel, distribuicdo impressa durante a campanha. A divulgacao
do programa passa a ideia de compromisso e transparéncia com o eleitorado.

As estratégias

Grandes projetos costumam ser marcados pelo delineamento de acdes taticas e
acdes estratégicas. As agcdes taticas sao aquelas de curto prazo e alcance especifico.
Podem variar de acordo com as circunstancias e os imprevistos. As estratégicas
procuram amarrar todo o escopo da empreitada, caracterizando uma visdo ampla do
processo. Elas podem ser divididas em trés tipos:

. Estratégias de acao - as principais atividades de comunicagao politica
desenhadas para a campanha. Envolvem tanto as agdes de distribuicdo de material
quanto as atividades do candidato.

. Estratégias de politica — a partir das convicgdes politico-ideologicas do
candidato e de seu partido, seus posicionamentos, aliancas e agdes devem sempre
convergir para essa realidade.
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. Estratégias de comunicacdo — aqui temos dois aspectos, um relacionado a
postura do candidato (roupas, falas, postura fisica etc) e outro que envolve como
a comunicacdo sera tratada ao longo das etapas planejadas para a corrida eleitoral.
Apesar da semelhanca com as estratégias de acao, aqui temos algo mais refinado e
abrangente. Ndo se trata de discutir o que sera feito para alcancar o publico, mas sim
como sera feito.

Para que o exemplo figue mais claro, vamos recorrer a humilhante derrota que a
selecdo brasileira de futebol sofreu durante a Copa do Mundo de 2014 para a selecao
da Alemanha. Os administradores da Confederacdo Brasileira de Futebol pensaram
sempre taticamente. Mudaram a comissdo técnica e o planegjamento faltando
pouco mais de um ano para o inicio da competicao. Reuniram no comando os dois
ultimos treinadores que haviam se sagrado campedes do mundo dirigindo a equipe
brasileira, na expectativa da soma virtuosa de conhecimento e esfor¢os. Abandonaram
completamente tudo o que havia sido feito nos trés anos anteriores e praticamente
recomecaram do zero. A ideia central: a aposta no talento individual do jogador
brasileiro e no carisma do treinador.

Os alemdes, por sua vez, pensaram sempre estrategicamente. Ao perderem a Copa
de 2006, que eles organizaram, tracaram um plano: seriam campedes em 2014. Para
iSSO, montaram um grupo de jovens jogadores a partir do ano sequinte, que estariam
no apice de sua forma fisica e técnica sete anos depois. Contrataram uma comissao
técnica, que trabalhou com esse grupo em todas as competi¢ces, desde os mundiais
juvenis até as competicOes europeias adultas e as eliminatorias para o Mundial. A
principio, Nnao eram os resultados que importavam, mas sim a formac¢ao de um grupo
homogéneo e competitivo. O Ultimo requinte da estratégia foi a montagem de sua
concentracao no Estado da Bahia, onde jogariam a primeira fase do Mundial. Nada de
ar-condicionado nos quartos. Os jogadores precisariam se adaptar ao calor brasileiro.
Estavam no pais para ganhar a competicdo e Ndo para passear.

No confronto entre o improviso tatico e a preparagao estratégica, o Brasil tomou
de 7 X1 e sofreu a maior humilhacao de sua historia futebolistica.

@ Reflita

Expusemos aqui as diferencas entre planejamento estratégico e acdes
taticas. O conceito de planejamento estratégico vai frontalmente contra
um icone da identidade brasileira: o jeitinho, o improviso. O que vocé acha
dessas duas possibilidades? Em um mundo competitivo e de crescentes
exigéncias, o jeitinho ainda tem espaco?
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O orcamento

A definicdo prévia do custo de uma campanha € muito dificil. Com as ultimas
alteracdes na leqgislacao eleitoral, proibindo o aporte de pessoas juridicas, o cobertor
ficou ainda mais curto. Como diz um velho ditado, "dinheiro ndo € tudo, mas € 100%".
Na verdade, a questdo toda esta em como administramos 0s recursos que temos.
Se temos muito dinheiro e ndo sabemos gastar, © fracasso vird. Se temos poucos
recursos e ndo sabemos o que fazer com eles, o fracasso tambem vira. Aqui, também
precisamos de criatividade e organizagao.

Essa organizacédo comeca com o levantamento das necessidades materiais e
de servicos da campanha. Quanto custam pessoas, equipamentos e a prestacao de
servicos graficos, por exemplo? Tudo isso deve ser orcado ja na pré-campanha.

Além disso, é preciso orcar custos de deslocamento para o candidato e sua equipe
(transporte, estadia, refeicdes etc.). Despesas com comités (aluguéis, alimentos, agua,
telefonia, limpeza, conservacdo etc). E interessante também contar com um fundo de
reserva. Tudo isso ndo deve ficar nas maos de amadores. Um bom gestor financeiro talvez
seja O primeiro cargo a ser ocupado na equipe de campanha. Campanhas bem-sucedidas
costumam atrair mais € Novos recursos durante a trajetoria. Faca por merecé-los.

Agora que vocé tem em maos o planejamento, as estratégias, o programa de
governo e o orcamento, € hora de comegar a fazer muito barutho. Num piscar de
olhos o dia da votacao tera chegado e vocé e sua equipe precisam chegar la com a
merecida sensacao de dever cumprido.

D Exemplificando

Pouca gente sabe, mas ligada ao governo federal existe a Escola Nacional
de Administracdo Publica (Enap). Com cursos que vao de temas como:
gestdo de projetos urbanos, gestao orcamentaria e financeira, politicas
publicas, logistica publica, chegando a comunicacgdo e lideranga, entre
diversos outros, a instituicdo tem como objetivo primordial formar
gestores publicos. Parece incrivel, mas o Brasil sofre muito com a falta
de gestores publicos qualificados nas diversas esferas de governo. E um
bom comeco para aquelas pessoas que buscam concorrer em eleicdes
a cargos publicos, que mal conhecem como funcionam e para que
exatamente servem.
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Sem medo de errar

Estamos, desde o inicio do curso, trabalhando com a candidatura a Camara Municipal
de uma politica estreante. A esta altura de nosso desenvolvimento, ja deveremos ter
tracado o perfil da candidata em fungao dals) localidade(s) onde ela pretende buscar
seus votos. O ideal para a solucao da presente situacdo-problema € a criacdo de um
arquivo eletronico, como uma tabela em Excel ou um programa de computador
especialmente desenvolvido para essa finalidade, em que possamos registrar o
planejamento para a pré-campanha e para o periodo da campanha. Devemos lembrar
de indicar onde e quando pretendemos buscar apoios, O que e como faremaos para
tornarmos nossa candidatura conhecida, quantos votos pretendemos conseguir etc.

E importante criarmos uma agenda e um cronograma. Pensar no orcamento,
mesmo que ficticio, nos ajudara a visualizar quais dificuldades precisam ser
equacionadas, tais como: formacdo de equipe, comité de campanha, fornecedores,
material de divulgacdo e fontes de financiamento. Como nossa candidata concorre
a um cargo proporcional (vereador), ndo necessita de um plano de governo, mas ¢
muito bom listarmos quais sao suas ideias e quais serao seus projetos, uma vez eleita.

Sem duvida, registrar tudo isso nos dara uma grande mao de obra, mas sera um
excelente exercicio para treinarmos em nossa formacao.

Avancando na pratica

Estratégia e planejamento
Descricao da situagao-problema

Nem sempre uma campanha eleitoral tem por objetivo a vitdria pura e simples.
Muitos candidatos, a cargos majoritarios ou proporcionais, apostam na consolidagao
de suas marcas pessoais, na criacao de um recall politico, ou seja, na fixacao de suas
imagens na memoria do eleitorado. Como seria 0 planejamento de uma campanha
gue apostasse prioritariamente na construcao desse recall?

Resolucao da situacdo-problema

Vejamos que a problematica oferecida pela situacdo acima ja nos apresenta um
encaminhamento. Se a ideia primaria € a construcao de um recall, nossa missao inicial
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€ montar uma estratégia de comunicacdo que privilegie a fixacdo da imagem de
nosso candidato na mente do publico. Essa estratégia vai privilegiar sempre a fixacdo
do posicionamento da candidatura: "o candidato da juventude’, “a candidata do meio
ambiente”, "o candidato do esporte’, “a candidata da renovagao na politica” e por ai vai.
A estratégia de acdo devera ser montada com a idealizacao de situacdes e material de
divulgacado que gire em torno desse objetivo.

O planejamento da campanha, além da organizacao das atividades ordinarias,
devera privilegiar, sobretudo, na formulacdo do cronograma e da agenda, a interacao
do candidato com ambientes, publicos e eventos que convirfjam com O Seu
posicionamento e reforcem sua imagem. Como qualquer planejamento que se preze,
a estimativa de votos deve ser feita e eles deverdo ser perseguidos com vontade. As
vezes, uma campanha comeca como um baldo de ensaio, mas a proposta se mostra
tdo inovadora e a candidatura t3o eficiente e carismatica que acaba por conquistar a
vitdria ja na primeira oportunidade.

Faca valer a pena

1. A estruturacdo de uma campanha eleitoral € o momento em que o
composto de marketing politico ganha vida. Essa estruturacédo envolve
gestdo e planejamento.

Na estruturacao de uma campanha, o primeiro passo a ser dado sera:
a) A elaboracao do planejamento da campanha.
b) A elaboracdo do orcamento.

)
)
c) A definicdo das estratégias de comunicacgao.
d) A definicdo do orcamento.

)

e) A formatacdo do programa de governo.

2. Grandes projetos costumam ser marcados pelo delineamento de agdes
taticas e acdes estratégicas. As acdes taticas sao aquelas de curto prazo
e alcance especifica, podem variar de acordo com as circunstancias e os
imprevistos. As estratégicas procuram amarrar todo o escopo da empreitada,
caracterizando uma visdo ampla do processo.

As estratégias de campanha podem ser divididas em trés tipos:
a) Pré-campanha, campanha e reta final de campanha.
b) Agendamento, cronograma e planejamento.

)
c) Orcamento, cronograma e planejamento.
d) De acdo, de politica e de comunicacgao.

)

e) Planejamento, comunicagdo e orgcamento.
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3. O programa de governo e uma forte indicacao sobre como sera a
futura gestao, caso a candidatura saia vencedora das urnas, nas areas
de politicas publicas e administracao da maquina do Estado.

Com relacdo aos programas de governo e correto afirmar que:

| — Devem ser criados prioritariamente para atender as determinacdes
do TSE.

Il - Devem ser produzidos para as candidaturas a cargos proporcionais.

Il = Devem ser divulgados ja na pré-campanha, pois passarao a ideia
de transparéncia.

Assinale a alternativa com al(s) afirmativa(s) correta(s):
a) Somente |.

b) Somente .

c) Somente Ill.

d) Somente | e ll.

e) I, Il e lll estdo incorretas.
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Secao 3.3

Planejamento da campanha eleitoral

Dialogo aberto

Nosso processo de formagao em propaganda politica alcanca agora um momento-
-chave. Vocé ja tem em maos as ferramentas — estudadas em se¢des anteriores —
necessarias para tocar uma campanha eleitoral: formulou as estratégias, predefiniu
um orcamento, além das etapas preliminares em que formatou o posicionamento
da candidatura, definiu midias e estudou o eleitorado. Agora € hora de montarmos
um cronograma perfeito para todo o processo eleitoral, determinarmos com
precisao quais areas geograficas serdo cobertas pela campanha e, muito importante,
montarMmos Nossa equipe com as pessoas certas, na quantidade necessaria, para as
atividades corretas.

Insistimos com a observacdo que temos feito por todo este trabalho: opinides
subjetivas e improvisos nao cabem aqui. Vocé faz parte de uma equipe contratada
para oferecer solucdes vitoriosas e tudo aquilo que entrar no planejamento deve ser
cumprido a risca. Como estruturar na pratica essas questdes € o que veremos a sequiir.
Aprender a elaborar um bom planejamento e gerencia-lo € o objetivo desta secao.
Vamos 37!

Mais uma vez, lembro que este momento contribuira no plano de campanha
eleitoral, o qual vocé ira elaborar para esta disciplina como resultado de aprendizagem.

Nao pode faltar

Imagine a sequinte situa¢do: vocé acaba de fazer um curso de motorista, conseguiu
passar na prova, tirou sua habilitagcdo, comprou um carro novo e vai sair de dentro da
concessionaria guiando. Sem duvida, a primeira pergunta que passa pela cabeca em
um Momento Como esse € ‘e agora, por onde comeco?”.

A situagao acima vale para o estagio atual de nossa formacao em propaganda
politica. Ja passamos pelos diversos niveis preparatorios € agora vamaos guiar O NOSSO

A campanha eleitoral

U3

101



U3

102

proprio veiculo, no caso, nossa campanha, pela primeira vez. O passo inicial passa
por sua estruturacao. De acordo com a visdo de Edmundo Dantas (2010), para inicio
de conversa, é necessaria a divisdo da campanha em etapas, ou em ciclos, conforme
a nomenclatura de Gaudéncio Torquato (2014). Para efeito didatico deste trabalho,
vamos Nos ater as definicdes criadas pelo primeiro autor.

Assim, assinalemos que, por ocasiao de seu planejamento, uma campanha pode
ser dividida em trés etapas.

As trés etapas da campanha eleitoral

A partir das normas estabelecidas pela nova legislacéo (Lei 13165/2015), que reduziu
a duracdo da campanha eleitoral a 45 dias, podemos estipular um periodo (ou ciclo)
de 100 dias para a execucao do seu planejamento. Claro que esse periodo € arbitrario,
pois um projeto eleitoral pode envolver até um planejamento de anos, periodo em
que o candidato procura “apenas” construir sua imagem diante do eleitorado, muito
antes de se lancar em uma disputa.

Imaginemos uma candidatura que nao se permite tamanha frieza e calculo, mas
apenas busca concorrer em uma eleicao, jogando todas suas fichas naquele pleito.
Os tais 100 dias nos ddo uma margem bastante interessante para planejar as etapas
da campanha.

A primeira etapa envolve as acdes planejadas para © momento da pré-campanha.
Vamos listar a seguir algumas das acdes desejaveis para esse momento.

a) Definicdo de dreas estratégicas de atuacdo e elaboragdo do cronograma:
normalmente, a definicdo das areas estratégicas, nas quais a campanha concentrara
seu foco, é resultado da analise das pesquisas, do posicionamento da candidatura e
da configuragao das aglomeracdes urbanas em que o eleitorado transita diariamente.
Mapas eleitorais de campanhas anteriores, fornecidos pelos Tribunais Regionais
Eleitorais, costumam trazer dados interessantes para uma analise do perfil do eleitorado
e suas tendéncias de voto. Estatisticas e dados fornecidos pelo IBGE tambéem podem
auxiliar na definicao das areas estratégicas.

b) Formacéo e instalagdo de nucleos: sao pontos (ou bases) de apoio escolhidos
de acordo com as areas geograficas definidas como estratégicas para a busca de
votos. Esse nucleo pode ser desde um imovel alugado pelo comité de campanha
até a residéncia de um colaborador fiel, onde poderdo se concentrar as equipes
de divulgacdo (militancia), material de apoio (comunicagcdo) ou mesmo onde
o candidato podera se reunir com liderancas locais para apresentar suas ideias e
propostas.

c) Formacédo de aliancas: quais apoios o candidato dard e quais recebera sao
definicbes que necessitam ficar bastante claras ja na pré-campanha, pois essas
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decisdes influenciardo a elaboracdo do material de apoio e toda comunicacao da
campanha.

d) Debates com liderancas: o candidato precisa se expor durante a pré-campanha,
buscar verdadeiras liderancas na sociedade (clubes, associacdes, igrejas, sindicatos,
comunidades etc.) e propor a formacdo de rodas de debates, palestras, participacao
em programas jornalisticos e qualquer outro expediente que possa aproxima-lo dos
eleitores e dos formadores de opinido.

e) Pesquisas sobre demandas: essa questao ja foi amplamente tratada em secdes
anteriores, mas, em resumo, vamos reforcar: € preciso saber o que os eleitores desejam.

f) Definicdo da identidade da comunicacao: slogan, jingle, identidade visual.
g) Criacdo de site com essa identidade, com o perfil e as propostas da candidatura.
h) Montagem da equipe.

i) Langcamento da campanha: esse € um momento-chave, com ele inaugura-se o
comité central. O lancamento deve ser pensado para ser um evento comparavel a festa
da vitoria. SO que nesse momento o objetivo € apresentar a candidatura e seus valores
a sociedade, com pompa e circunstancia. Esse evento deve ser cuidadosamente
preparado e divulgado. Imprensa, membros da comunidade e liderancas devem
ser convidados. Decoracdo, coquetel, discursos, tudo deve ser meticulosamente
planejado.

@ Reflita

O lancamento da campanha € considerado um momento-chave para
o planejamento, com ele inaugura-se o comité central. O lancamento
deve ser pensado para ser um evento comparavel a festa da vitoria. SO
que nesse momento o objetivo é apresentar a candidatura e seus valores
a sociedade, com pompa e circunstancia. Vocé concorda com isso ou
acredita que haja situacdes mais relevantes?

A segunda etapa envolve a consolidacdo da candidatura. Ela comeca exatamente
No Momento em que se encerra o evento de seu lancamento, portanto, também faz
parte da pre-campanha. Esse € o momento de cultivar e angariar adesdes e apoios.
Quanto mais apoios sao conseguidos e oportunamente exibidos ao eleitorado, mais
aumentam os potenciais votos. As visitas, reunides e participacdes em debates devem
ser ampliadas (por isso a necessidade de uma agenda bem montada, conforme visto
na secao anterior). Veja que efetivamente a campanha ainda ndo comecou, mas
dentro da logica dos cem dias exposta nas linhas acima, 0s pouco mais de dois meses
qgue antecedem o seu inicio oficial sao cruciais para as pretensdes do candidato. Essas
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visitas e reunides sdo importantissimas para o estreitamento de lagcos com entidades
e liderancas que garantam um apoio real, com a consequente adesao de cabos
eleitorais, que serao as maos, os olhos e a boca do politico nos locais onde ele nao
pode se fazer presente o tempo todo. Nunca subestime o papel dessas pessoas! Sem
elas, ninguém ganha elei¢cdo alguma.

A terceira etapa comeca com a corrida eleitoral oficial. Envolve os 45 dias de
campanha. De acordo com o cronograma e as areas geograficas de atuagdo, € preciso
ganhar as ruas, dar visibilidade a candidatura e suas propostas, conquistar votos. Todas
as forcas angariadas e acumuladas nas duas etapas anteriores devem emergir com
tudo agora. Eventos como carreatas, passeatas e comicios devem ocorrer com a
maior frequéncia possivel. Todos os bracos da equipe de campanha devem trabalhar
incansavelmente, seja no mundo real, seja No Mundo virtual. Monitorar pesquisas de
intencdo de voto e convocar pesquisas gualitativas € fundamental para aqueles que
concorrem a cargos majoritarios. O resultado dessas investigacdes pode apontar
para a necessidade de algum ajuste no discurso ou mesmo na campanha inteira.
Monitoramento € a palavra-chave aqui.

Estima-se que entre 30% e 40% do eleitorado deixa para definir seu voto nas ultimas
48 horas que antecedem a votacdo. E por essa razdo que as duas semanas finais da
campanha devem ser consideradas mais do que estratégicas. Esse sera 0 momento
de duplicar as acdes de comunicacdo e até apresentar alguma inovacao no material
de divulgacao, se for o caso. Alem disso, em func¢ao desse alto grau de indecisos
as vesperas do pleito, todo contato com o eleitorado deve passar a ideia de vitoria
proxima. Infelizmnente, por falta de cultura politica, uma parcela significativa de nossos
eleitores Ndo se interessa muito pelo assunto e acaba se definindo mais por um impulso
de ultima hora do que por escolhas predominantemente racionais.

A formacdo da equipe

Pelo planejamento da campanha ¢ imprescindivel que passe a montagem da
equipe. Lembre-se: sdo as pessoas que perdem e ganham uma eleicdo. Nao adianta
ter amplos recursos financeiros e um material de comunicacao bem produzido,
se os individuos responsaveis por fazer com que tudo isso chegue ao publico nao
comprarem a ideia, Ndo estiverem verdadeiramente engajados no projeto. Para isso, €
preciso trabalhar duro na formacao da equipe, em sua motivacao e em sua capacidade
de mobilizacdo. Todos sdo importantes: o pessoal dos servicos burocraticos, a equipe
de informatica e web, os responsaveis pelas midias e pela criacao de conteudos, os
assessores politicos e os juridicos, mas as pessoas da linha de frente, os verdadeiros
soldados da campanha — as equipes de rua — merecerao um tratamento especial em
sua formacao e monitoramento.

A campanha eleitoral



Formando uma equipe de campanha

O primeiro critério para a formacao de uma boa equipe de campanha é lealdade.
As pessoas devem ser recrutadas nao somente com base na remuneracao que
elas corretamente almejam receber, mas, sobretudo, pela identificacdo, confianca
e vontade de vestir a camisa que elas demonstram em relacdo a candidatura. A
construcao de um ambiente harmonico tambeém € um ponto importante. Rixas,
disputas, concorréncias internas e vaidades costumam colocar mais peso dentro do
cesto do baldo e, vocé sabe, quanto mais pesado um baldo, mais dificil a sua subida.

Um critério Util para a formacao da equipe é dividi-la em duas categorias: técnicos
e politicos. Veja a seguir a sugestao de um organograma com as principais divisbes em
uma equipe de campanha.

Figura 3.1 | Exemplo de organograma de uma equipe de campanha eleitoral

CANDIDATO

Articulagdo politica/
programa de
governo

Assessoria de S i
Assessoria juridica gsscsscfialde

finangas imprensa Logistica

Agéncia de Produtora TV/rédio Equipes de

propaganda Besquis Equipe web rua/militancia

Fonte: elaborada pelo autor.

Observe que as caixinhas em cinza se relacionam as atribuicdes politicas, ja as
pretas referem-se as atribuicdes técnicas. O coordenador geral € peca fundamental
nessa estrutura. Toda a campanha deve passar por suas maos. O ideal € que o politico
delegue a essa pessoa a sua execucao, ocupando-se essencialmente em buscar votos
e cumprir sua agenda. Em uma secao futura, detalharemos as atribuicdes no interior
da equipe.

Montada a equipe e distribuidas as atribuicdes, € preciso encaixar cada um de
acordo com o planejamento e o cronograma.

Treinamento e mobilizagao

No mundo ideal seria muito bom se cada membro da equipe pudesse conhecer o
candidato pessoalmente. Em uma candidatura concorrente a cargo proporcional isso
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€ bastante possivel, mas em uma campanha a cargo majoritario torna-se inviavel. Seja
como for, o primeiro fator de mobilizacdo e engajamento da equipe passa por uma
comunicacao dirigida, direta, produzida pelo candidato e voltada a sua equipe. Na era
das midias sociais, € plenamente possivel a criagdo de grupos e canais especificos por
meio dos quais o candidato possa enviar mensagens de texto, voz ou videos para a sua
equipe. Tenha certeza, sob o ponto de vista de gestdo de pessoas, isSO nao € pouca
coisa.

%5‘? Assimile
Na impossibilidade de todos os membros de uma equipe de campanha
eleitoral conhecer pessoalmente o candidato para quem estdo

trabalhando, a comunicacao dirigida do candidato para a equipe podera
aumentar o engajamento.

A galvanizacdo da equipe passa pelo treinamento do grupo de trabalho. Esse
treinamento deve buscar a construcao de um discurso homogéneo, baseado na
perfeita compreensao de quais sdo 0s objetivos da campanha e da candidatura.
Esta deve ser uma atribuicdo dos assessores politicos, que devem funcionar como
verdadeiras correias de transmissdo entre o candidato e todo o estafe. Por fim, uma
palavra magica, que ainda ndo caiu No gosto de muitos: transparéncia. A pior situagao
que existe em uma equipe de trabalho € tomar conhecimento de boas ou mas noticias
de interesse do grupo por parte de agentes externos. Claro, existem informacdes
sensiveis que devem ser conservadas a sete chaves, mas temas e estratégias que
podem ser divulgados oportunamente aos membros da equipe sao essenciais para
que as pessoas realmente se sintam parte do processo. Isso garantira, por exemplo,
que na ultima semana da corrida eleitoral, ao serem exortados a um superesforco final,
todos se sintam estimulados a fazé-lo.

O voto esta la fora e somente com planejamento, organizacdo, treinamento e
motivacao ele podera ser encontrado e conquistado.

D Exemplificando

O texto abaixo, produzido por Gabriel Azevedo, coordenador da
campanha do prefeito eleito de Belo Horizonte em 2016, Alexandre
Kalil, narra os bastidores de pesquisas, da tomada de decisao sobre a
candidatura e a formacao da equipe. Por ser narrado em primeira pessoa
e por alguém que vivenciou O processo na integra, como coordenador, €
muito didatico. Vale a leitural
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Os bastidores da vitoria de Alexandre Kalilde Aa Z

Quem, em sa consciéncia, abandona uma campanha para deputado
federal tendo a chance de ser eleito um dos mais bem votados
parlamentares de Minas Gerais? Oras, quem pode. Trata-se da
mesma pessoa que por seis anos foi titular do sequndo cargo mais
importante do Estado, como ele proprio gosta de dizer. Alexandre
Kalil é polémico, tem voto, fala diretamente com as pessoas e
pode entrar nessa eleicao para mexer com o jogo. [...] Presidir o
Clube Atlético Mineiro (Galo!) por seis anos, colecionando titulos
importantes para a torcida, deu a visibilidade suficiente que esse
politico precisava. Se a eleicao de 2016 fosse um baralho de
cartas, Alexandre Kalil certamente seria o coringa. Com todas as
peculiaridades que o personagem encerra. [...] estamos falando de
uma campanha curta e com poucos nomes conhecidos. Em trinta
dias de televisdo, considerando o desgaste da classe politica e a
vontade por novidades que o eleitor tem, a mistura promete.

[...] Preciso revelar nessa histoéria outro personagem fundamental:
Paulo Vasconcelos [...] o convidei para ser o responsavel pelo
marketing: seu nome é um carimbo de qualidade em muitas das
campanhas exitosas que presenciei. Todavia, um contrato com a
empresa Souza Cruz o impedia de aceitar. No entanto, ele nunca
deixou de compartilhar comigo algumas ideias... Gostou da minha
ousadia. E um grande amigo! E comecou a me ajudar no meu
plano. [..] Surgiu o nome de Augusto Fonseca para responsavel
pelo marketing como sugestdo de Paulo Vasconcelos. Para se ter
ideia, trata-se de um jornalista que possui No curriculo o prémio
Esso de 1992, por ter revelado a testemunha-chave do escandalo
que culminou no impeachment de Fernando Collor. Eu e Alexandre
Kalil gostamos de Augusto Fonseca desde o inicio: competente,
firme e sincero, como gostamos que as pessoas sejam. Com a
presenca dele, partimos para fazer o fundamental: um diagnostico.
Conhecido pelos profissionais de marketing como “diamante”,
existe um processo fundamental para se eleger qualquer candidato:
antecipar as tendéncias e percepcdes de uma campanha eleitoral.
Explico como funciona. O candidato senta diante das cameras e
comeca a responder perguntas livremente por duas horas mais ou
menos... Esse video € editado pelo profissional de comunicacao
para ser submetido ao que se chama “acelerador de particulas’, ou
grupos de pesquisas qualitativas. [...] Alexandre Kalil era citado como
O candidato que o eleitor gostaria de ver eleito naquela sala escura.
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E, dessa forma, todos notamos que sua candidatura era mesmo
viavel. Ndo estavamos mais testando nada. Agora, era hora de por
mMaos a obra e eleger um prefeito.

A principal forma de vencer uma eleicao é formar uma boa equipe!
Todavia, ndo basta formar uma boa equipe. E preciso respeitar a
competéncia dessa equipe. Augusto Fonseca ja estava a bordo e
teve a liberdade de somar a ele uma equipe de redagao, criacdo e
producao. O primeiro convite que fiz foi ao Alberto Lage, um génio
de 22 anos que coordenou a campanha na internet. A verdade € que
no cenario atual, a TV e a internet se misturam muito. Esse jovem e
0 que chamo de “fiel escudeiro”. Depois, convidei a empresa Tavola,
dos meus amigos Alvaro Fraga, Carlos Moreira e Ricardo Campos,
para cuidar do conteudo, da assessoria de imprensa e do banco de
dados da eleicao. Ainda, houve uma pena de ouro que somou: Walter
Navarro. [...] Sabendo que essa eleicao teria uma disputa juridica
extrema, confiei esse front as amigas e professoras Patricia Henriques
e Virginia Afonso. Ao longo desses dias, a dupla se desdobrou em
qualidade profissional: vitoria atras de vitoria. Ndo existe uma boa
campanha sem um bom plano de governo. Convidei o responsavel
pelo plano de governo de Antonio Anastasia, o professor Claudio
Beato. O documento esta disponivel on-line. O trabalho foi exitoso.
Ndo existe nenhum projeto de Alexandre Kalil que ndo conte com
a presenca de Adriana Branco, com quem aprendi tudo e mais um
pouco. Diante do desafio de ser nossa “primeira-ministra” alvinegra
na gestao de Daniel Nepomuceno, assim como eu, teve que se
multiplicar para coordenar o comité central, as agendas, os eventos
de rua e a producdo do material, a tesouraria.. Ela € um trator!
[..] Com as tropas reunidas, havia chegado a hora de produzir a
mensagem da campanha, suas imagens e os primeiros eventos.
(AZEVEDO, 2016, [s. p.]).

A campanha eleitoral



Sem medo de errar

Vocé sabe que 0 nosso desafio para esta etapa do trabalho €, de acordo com as
estratégias previamente tracadas, elaborar o planejamento da campanha de nosso
candidato.

Para estabelecer as areas geograficas de atuacao, busque no TRE os mapas das
duas ou trés votacdes anteriores. Eles ajudam a demonstrar as tendéncias de voto das
diversas localidades. Busque também no IBGE e na prefeitura o perfil socioecondmico
do eleitorado. Por fim, a campanha deve levar em conta as bases originais da candidata.

A sequir, listamos algumas das tarefas basicas e primordiais:
1 - Monte um cronograma e uma agenda da campanha.

2 — Certifigue-se das aliancas firmadas e potenciais. A qual candidato a prefeito seu
candidato apoia?

3 — Monte a equipe, de acordo com 0s recursos financeiros e as pretensdes da
candidatura.

4 — Defina, a0 menos, uma sede para a campanha.

5 —Definidos os colaboradores da comunicacao, dedique-se a formatar alinguagem
da campanha para as diversas plataformas de comunicacao.

6 — Prepare o lancamento da campanha. Mesmo que modesto, faca um evento.

7 —N3ao se esqueca de, a0 montar o cronograma, reservar material de comunicacao
e recursos financeiros para as duas ultimas semanas da campanha.

Avancando na pratica

O langamento da campanha

Descricao da situacao-problema

Estamos ainda na pré-campanha. E chegado um momento crucial: o lancamento
da candidatura. O que é preciso fazer para que esse evento seja bem-sucedido e
realmente contribua para alavancar uma candidatura?

Resolucao da situacdo-problema

Esse evento ocorre ainda na primeira etapa da campanha, mais precisamente na pre-
-campanha, de acordo com o planejamento. Ainda assim, varios fatores estruturantes
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ja devem estar definidos aqui: o posicionamento da candidatura, a identidade visual
e demais linguagens da campanha, resultados de pesquisas analisados e aliancas
definidas ou encaminhadas.

O lancamento deve ocorrer na sede do comité de campanha, em uma festa
organizada para a sociedade. Para isso, sua divulgacao prévia deve levar em conta uma
lista de convidados que contara com a presenca de liderancas politicas, comunitarias,
representantes das entidades civis de interesse da candidatura (sindicatos, associacdes
de profissionais liberais, clubes sociais, igrejas, imprensa etc.). Todas essas pessoas e
entidades devem ser convidadas e suas presencas, na medida do possivel, asseguradas.

O material de comunicacdo com a respectiva identidade visual da campanha
tambem sera apresentado nessa ocasiao.

Como uma boa festa, e dentro daquilo que o orcamento permitir, deve contar
com um buffet, musica, discursos e, finalmente, a apresentacdo do candidato (com
seus aliados) e sua fala, como ponto alto da ocasiéo.

A presenca e participacdo de representantes da sociedade sao absolutamente
fundamentais. Algum tipo de cobertura mididtica também cai muitissimo bem para
a ocasido. Por isso, 0 empenho e esmero na organizacao do evento devem fazer a
diferenca.

Faca valer a pena

1. A partir das normas estabelecidas pela nova legislacdo (Lei
13165/2015), que reduziu a duracdo da campanha eleitoral a 45 dias, é
comum estipular-se um periodo (ou ciclo) de 100 dias para a execucao
de todo o seu planejamento. Esse ciclo envolve a prée-campanha e a
campanha.

O planejamento da campanha pode dividi-la em ciclos ou etapas.
Recomenda-se que essas etapas sejam divididas em:

a) Duas.

b) Trés.

c) Quatro.

d) Cinco.
)

e) Quantas forem necessarias.
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2. Pelo planejamento da campanha € imprescindivel que passe a
montagem da equipe. E preciso trabalhar duro na sua formacao, em sua
motivacdoeemsuacapacidadede mobilizacdo. Todossaoimportantes:
0 pessoal dos servicos burocraticos, a equipe de informatica e web, os
responsaveis pelas midias e pela criacao de conteudo, os assessores
politicos e juridicos e as equipes de rua mereceraoc um tratamento
especial em sua formacao e monitoramento.

A galvanizacdo da equipe passa pelo treinamento do grupo de trabalho.
Esse treinamento deve buscar:

a) A definicao das areas estratégicas, onde a campanha concentrara seu
foco, como resultado da analise das pesquisas.

b) A criacdo do programa de governo e a definicédo e elaboracdo das
plataformas de comunicacao e seus conteudos.

c) A construgcdo de um discurso homogéneo, baseado na perfeita
compreensao de quais sao 0s objetivos da campanha e da candidatura.

d) A estruturacdo da campanha, sua gestao e planejamento.

e) Cultivar e angariar adesdes e apoios. Quanto mais apoios conseguidos,
mais aumentam os potenciais votos.

3. Considerando as atividades necessarias as trés etapas do planejamento
da campanha, estabeleca as relacOes corretas entre aguelas que devem
ocorrer na pré-campanha e as que devem ocorrer ao longo da campanha:

A - Site com o perfil e as propostas da candidatura.

B - Langcamento da campanha.
| — Pré-campanha

Il - Campanha

C - Momento de duplicar as agdes de comunicagao.

D - Estreitamento de lacos com entidades e liderancas.

Agora assinale a alternativa com as relacdes corretas:
al-B1-D;1I-B;11-C.
o) I=A -8B II-C; Il -D.
Al-C 1-D;II-A 1l -B.
dI-A1-BII-C;1-D.
e)ll-D;II-All-B II-C.
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Unidade 4

Administracao da campanha
politica

Convite ao estudo

Em nossa caminhada para desvendar os misterios da propaganda politica,
ja percorremos mais da metade do caminho. Vimos os conceitos basicos
e as relagOes entre politica, sociedade e comunicacao politica. Estudamos
€ analisamos a transposicdo dos conceitos do marketing para uma variavel
muito especifica: o marketing politico. Como em uma piramide invertida,
partimos tambem para um detalhamento maior, investigando as ferramentas
de comunicacao e pesquisa associadas ao universo de uma campanha politico-
-eleitoral. Nessa altura de nosso curso, Os aspectos praticos da campanha
ganham materialidade com o seu planejamento, estruturacdo e execucao. Essa
ultima etapa sera o principal objeto da abordagem desta unidade, que se inicia.

Lembremos que o objetivo central de todo esse estudo é capacita-lo(a) a
participar e futuramente conduzir uma equipe de campanha com competéncia
e desenvoltura, manejando recursos, ferramentas, pessoas e tempo.

De agora em diante, Nnossos focos serdo a administragdo e a execucao
da campanha. Para um melhor efeito didatico, vejamos que o contexto de
aprendizagem, nosso velho conhecido, trata da conducao de uma campanha
para uma candidata de primeira viagem a vereadora. Para essa etapa de
nosso trabalho a palavra-chave € gestao. Gestdo da equipe e da imagem que
o eleitorado tem de nossa candidatura. Para isso, precisaremos montar um
organograma, a definicdo clara das funcdes de cada membro de nossa equipe,
além de um sistema de avaliacdo das pessoas e do processo, a exemplo de
situacdes como: A equipe de web tem respondido as demandas dos eleitores
em tempo habil? Ou, ainda: Nossa candidatura esta efetivamente se tornando
conhecida?

Com relacao a gestao da imagem, sera necessario consolidar na pratica o
posicionamento, em funcao das convicgdes, do alinhamento com o partido
e dos resultados das pesquisas, criando um material de campanha eficiente e
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Secao4.l

Administracao da campanha eleitoral

Dialogo aberto

Muitas vezes, nem mesmo nos, profissionais de comunicagdo, paramos para
pensar Nisso, mas uma campanha eleitoral precisa ser administrada. Ela ndo pode ser
tocada somente na base do voluntarismo ou das analises prévias. Administrar e tocar
uma campanha equivale a criar uma empresa em tempo recorde e torna-la bem-
-sucedida. Nesta nova secdo, esse sera exatamente o foco de nosso trabalho. Ja que
temos, por exemplo, sob nossa responsabilidade, a missao de ajudar a conduzir uma
pessoa pela primeira vez a um cargo publico, precisamos nos perguntar: As funcdes
na equipe de trabalho estdo claramente definidas? Montamos um organograma e o
seguimos? Temos a real clareza dos papéis a serem desempenhados pelas pessoas?

A resposta afirmativa a essas questdes nos ajudara a montar um sistema de check
and balance eficiente para 0 monitoramento adequado do progresso dos trabalhos.
O ideal aqui € produzir um detalhamento por escrito de todas as funcdes, tarefas
e objetivos estipulados, de acordo com o planejamento e as estratégias delineadas
para a campanha. Nesta secao, apresentaremos 0s papeis que cabem aos diversos
membros de uma equipe e o que esperar deles. Tarefa simples, porém, um pouguinho
trabalhosa.

Nao pode faltar

Comecemos este texto recapitulando uma observacao que fizemos em Nosso
Dialogo Aberto: administrar e tocar uma campanha eleitoral equivale a criar uma
empresa em tempo recorde e torna-la bem-sucedida, como afirma a especialista em
marketing politico Cila Schulman (2008). Pois bem, como estudado em nossa anterior,
"Planejamento de campanha eleitoral’, € recomendavel, inicialmente, a criacao de um
organograma, com a distribuicdo das atribuicdes da equipe, pois se estarmos pensando
em gestdo e comparando a administracdo da campanha a administracdo de uma
empresa, nada melhor do que comecar com ele.

Administragdo da campanha politica

U4

117



Assimile

Administrar e tocar uma campanha eleitoral equivale a criar uma empresa
em tempo recorde e torna-la bem-sucedida.

O organograma deve ser afixado no comité central e ser de amplo conhecimento
do candidato, do coordenador da campanha e das principais liderancas politicas e
administrativas da equipe. Vejamos que nao ha necessidade de muitas atribuicoes,
essa distribuicdo de funcdes deve ser racional, pratica e objetiva, obedecendo aos
criterios politicos e técnicos na definicdo das responsabilidades.

Vamos reproduzi-lo a sequir, lembrando que se trata de uma sugestao, de uma
ideia, e ndo de uma norma rigida e imutavel, tanto no que se refere a estrutura, quanto
no que se refere a quantidade de nucleos operacionais e seus respectivos nomes.

Figura 4.1 | Pessoas em ambientes diversos realizando atividades diversas

Assessoria de Feacscan it Assessoria de

N Marketing Politico Logistica
Finangas Imprensa

Agéncia de Produtora TV/

P i Equipe Web
Propaganda Radio esauisa Auipe e

Fonte: elaborada pelo autor.

O candidato, claro, encabeca a estrutura. Diretamente subordinados a ele (ou
ela) devem estar o coordenador geral da campanha, o articulador politico e a pessoa
responsavel pela agenda. Em muitas situacdes essas trés atribuicdes acabam por se
confundir e se concentrar em uma unica pessoa. Nossa recomendacao € que se€ja
feita a divisao, conforme indicado no organograma acima. Isso se prende ao fato de
que, dessa maneira, cada um desses agentes podera cuidar com mais eficiéncia de
suas tarefas.

A articulacao politica, ainda que possa ser concentrada em um individuo, envolve
as pessoas que conhecem profundamente a dinamica do partido politico ao qual a
candidatura esta filiada, a natureza dos apoios negociados (tanto os que serao dados
guanto os que serdo recebidos) e, acima de tudo, o equilibrio de forgas existentes
no cenario politico como um todo. E do interior da articulacdo que deve nascer o
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programa de governo, que, entre outras coisas, buscara exatamente contemplar
esse sempre delicado equilibrio. Note-se que em caso de vitoria, quando se tratar de
uma candidatura a cargo majoritario, cabera a articulagdo negociar a composicao do
gabinete de governo (secretarias ou ministérios, comando de autarquias e estatais).
Sem sustentacao politica, ninguém governal

A agenda € uma area também extremamente sensivel e estratégica para qualquer
candidatura. Ja sabemos que o arco da corrida eleitoral, em suas etapas de prée-
-campanha e campanha, alcangca um periodo de aproximadamente cem dias. Isso
quer dizer que a cada nova manha, faltara sempre um dia a menos para as urnas, um
dia a menos para a conquista de votos. A agenda deve equilibrar as visitas, encontros,
reunides e comicios estratégicos com periodos de estudo e preparo (Como as vésperas
de um debate, por exemplo), ou mesmo de descanso, e ainda deixar margem para
imprevistos. Acredite, eles sempre acontecem.

A pessoa responsavel pela agenda deve ser de extrema confianca do candidato,
e essa tarefa, recomenda-se, ndo deve ser delegada a mais de um individuo. Isso
porque qualquer desencontro, com uma sobreposicao de atividades no mesmo dia
e horario, pode causar danos consideraveis a imagem da candidatura, em caso de
nao cumprimento de uma delas. Sem duvida, nesse tipo de situagao, a mensagem
transmitida aos correligionarios e eleitores “esquecidos” sera a de desorganizacao e,
principalmente, de falta de compromisso.

Coordenagao geral: um erro que deve ser evitado a todo custo é o candidato
assumir a condicdo de coordenador de sua propria campanha. Este deve ser sempre
O primeiro cargo a ser ocupado na equipe. E claro que na coordenacéo podemos
ter um grupo de pessoas trabalhando, mas a figura do coordenador € imprescindivel.
Sera o braco direito do candidato e a ele devem se reportar todos os demais setores,
qgue serao listados e explicados na sequéncia. Essa pessoa devera ser a responsavel
direta pela definicdo das estratégias, planejamento e estruturacdo da campanha. Por
ela passarao a formacao de todo o grupo de trabalho e a definicdo das diretrizes.
Devido a grande responsabilidade encerrada por esse cargo, ele deve ser ocupado por
alguém com grande afinidade com o candidato, com traquejo politico e capacidade
administrativa, mas deve também ser capaz de reconhecer o seu lugar na estrutura.
Se abaixo dele estdao todos os demais, acima estd o candidato, a quem, em Ultima
instancia, caso surja a necessidade, deve pertencer sempre a palavra final sobre todos
0s temas. A coordenacao existe para facilitar todo o fluxo de trabalho, e ndo para criar
problemas de relacionamento.

Note, com base no organograma, que candidato, articula¢ao politica, coordenacao
geral e agenda serao as instancias responsaveis por todas as decisdes estratégicas
tomadas no curso da campanha. Essa sera a composicao do alto comando.
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Colocando a mao na massa

Diretamente vinculadas e subordinadas a coordenacao geral estardo todas as demais
subdivisdes da equipe de campanha. Comecemos com a assessoria de finangas.
Sabe aquele dito popular: quem paga, manda? Pois €, mandar nao e exatamente uma
atribuicao desse pessoal responsavel pelo dinheiro, mas se deles vier a informacao:
‘ndo temos recursos’, nada vai acontecer. Em conjunto com a coordenacao geral e
tendo a frente alguem extremamente responsavel e de confianca (de novol), cabera
a essa assessoria conduzir todas as estratégias de arrecadacao. Antes da minirreforma
eleitoral de 2015 (Lei 13165/15), a grande preocupacado no interior dos comités era atrair
0S recursos oriundos das pessoas juridicas (0 que também invariavelmente implicava
em algum tipo de acordo tacito ou explicito de troca de favores para a pos-campanha,
em caso de vitoria). Atualmente, a legislacao permite apenas a doagdo por parte de
pessoas fisicas e a divisdo do bolo do fundo de participacdo partidaria, fatores que
tornaram as campanhas mais simples e com um grau de previsibilidade maior qguanto
a entrada de valores. Em sintese, cabe a essa assessoria controlar a arrecadagao
(entrada) e o fluxo de pagamentos (saida) dos recursos financeiros, zelando pela
correta prestacao de contas junto a Justica Eleitoral.

Sobre os ombros da assessoria juridica repousa a responsabilidade de garantir a
seguranca juridica das acdes executadas na campanha. Todas as estratégias devem se
enquadrar plenamente na legislacdo eleitoral, evitando qualquer tipo de interpelacao
judicial por parte das chapas concorrentes. AO mesmo tempo, outra funcdo muito
importante € o monitoramento dos adversarios, em busca de deslizes juridicos
cometidos por suas campanhas. Isso sempre pode custar sangdes, que vao desde a
perda de tempo de exposicdo durante a corrida até a perda de um mandato, mesmao
apos a posse.

A assessoria de imprensa deve ficar a margem da equipe de marketing politico,
ainda que atuando em profunda sintonia. O seu objetivo € garantir, NO MiniMo, uma
cobertura neutra por parte dos veiculos de comunicacao. No Brasil, infelizmente, a
imprensa prega uma neutralidade que muitas vezes nao pratica. Diferentemente do
que ocorre em paises com demaocracias avancadas, nossa imprensa nao € muito
transparente, manifesta suas preferéncias e apoios, passando a falsa ideia para o
eleitorado de que a cobertura € isenta e compromissada apenas com o eleitor. 1sso
€ um problema muito sério para as candidaturas que ndo caem nas gragas da midia,
pois a cobertura em relacdo a elas (ainda que a legislagdo estabeleca salvaguardas)
podera variar desde um solene siléncio a respeito das acdes do candidato até uma
sistematica desconstrucao de sua imagem. Por isso, quanto maior o status do cargo
a que se concorre, mais importante se torna o papel da assessoria de imprensa. A
recomendacdo € que seja criado um plano de imprensa. Ele deve contemplar
claramente as duas principais tarefas e etapas do trabalho: divulgar as a¢cdes da pre-
-campanha e da campanha e defender a candidatura dos ataques adversarios. Boas
assessorias possuem contatos estratégicos no interior das redacdes jornalisticas, o que
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facilita as coisas, tanto na hora de divulgar o lancamento da candidatura, quanto nas
situacdes criticas em que surjam calunias, mal-entendidos ou denuncias graves contra
o candidato. Para ajudar nessa tarefa, um servico de clipping (monitoramento de tudo
o que a imprensa veicula sobre a eleicdo) deve ser montado. E por essa razdo que a
assessoria deve ter uma autonomia em relacdo ao marketing. Na reta final da corrida
eleitoral, muito provavelmente seu papel principal sera o de funcionar como um
escudo e nao mais como um vetor de divulgacao. Por fim, outra funcdo importante
produzir e garantir a qualidade de todo o material com carater jornalistico, a exemplo
de matérias, entrevistas e reportagens destinadas ao website ou aos informativos
impressos da candidatura.

@ Reflita

Vocé concorda com a ideia de que a assessoria de imprensa deve ficar a
margem da equipe de marketing politico, e ndo subordinada a ela? Reflita
a respeito e tire suas conclusdes.

Alogistica, como em uma empresa, Nao aparece para o publico, mas sem ela nada
acontece. Ao pessoal responsavel pela logistica compete controlar os estoques do
material de campanha e prover sua distribuicdo adequada. Equipamentos adquiridos
ou alugados, automaoveis, controle do consumo de combustivel, papel e dgua (esses
trés ultimos casos se aplicam principalmente a campanhas menores) também séo
elementos passiveis de controle. No caso de campanhas grandes (prefeito de grande
cidade, governador, senador e presidente), a logistica deve se responsabilizar pelo
deslocamento do candidato (e de seus assessores), hospedagem (quando necessario),
alimentacao e todos 0s arranjos necessarios para essas ocasioes. Eventos importantes,
como as festas de lancamento da candidatura e a festa da vitoria, dependem igualmente
da logistica, que, em resumo, funciona como uma correia de transmissao por onde
deve passar toda a infraestrutura.

Chegamos a equipe de marketing politico. Aqui estéd o coracdo da campanha.
A excecdo da assessoria de imprensa, todas as modalidades de comunicacdo da
campanha estao subordinadas ao marketing. Como visto em secdes anteriores, as
pesquisas, a formulacao de seus conteudos, suas aplicacdes e analise dos resultados
competem ao pessoal do marketing politico, a guem competira também a contratacao
da agéncia mais adequada para esse fim.

Sob sua batuta estara a equipe de propaganda. As ideias de comunicagcao devem
ganhar vida aqui, tanto no que se refere as diversas formas quanto no que se refere
aos conteudos, com a criacdo da identidade visual e de todo o material imaginado
para alcangar o grande publico. Em grandes e até meédias campanhas, esse trabalho
€ terceirizado, com a contratagdo de uma agéncia. A equipe de produc¢ado de radio e
TV (igualmente terceirizada, principalmente nos casos das campanhas majoritarias)
serd a responsavel pelo material veiculado nessas duas midias (e também pela web),
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ocupando-se dos roteiros, da producao e pos-producao dos conteudos. Ja a equipe de
web zelara pelo site da campanha e pelo monitoramento das redes sociais e interacao
com os eleitores nessas plataformas. Por fim, mas certamente um dos nichos mais
importantes, esta o pessoal da militancia. Ele pode ser dividido em duas categorias: 0s
militantes (pessoas que participam da campanha por convicgdo) e os cabos eleitorais
(pessoas contratadas). Em ambos os casos, essa turma trava contato face a face com
o eleitor, distribuindo panfletos, santinhos, carregando e afixando banners, bandeiras e,
principalmente, conversando com as pessoas nas ruas. E por essa razdo que a equipe
precisa estar muito bem treinada e ciente de seu papel na busca do convencimento do
eleitor, nunca entrando em atritos ou discussdes inuteis.

D Exemplificando

Neste especial produzido pela equipe do Portal UOL, vocé podera
encontrar aspectos interessantes dos bastidores da campanha eleitoral na
era da web 2.0. Sdo depoimentos de especialistas e membros dos staffs
de algumas campanhas relatando historias e falando sobre 0 emprego de
técnicas e novas ferramentas digitais nesse ambiente.

REBELLO, Aiuri. Guerra pelo voto: nas redes, por tras da sua timeline,
acontece uma nova disputa eleitoral. Disponivel em: <http://www.uol/
eleicoes/especiais/a-campanha-por-tras-das-timelines.htm#guerra-
pelovoto>. Acesso em: 20 dez. 2016.

Mesmo subordinados a coordenacao de marketing politico, cada um desses nichos
deve ter também o seu coordenador, a pessoa responsavel por zelar pela boa execucao
das tarefas e por se reportar diretamente a equipe de marketing.

No alinhamento entre a coordenacao geral e todas as equipes subordinadas deve
constar um sistema de monitoramento e avaliagdo (check and balance) periodica das
tarefas e acdes programadas e executadas. Esse procedimento, além de minimizar as
falhas, procura passar a todos os envolvidos a ideia e a sensacao de que O Processo
e as pessoas Nao estao abandonados a sua propria sorte. Nao esqueca também que
esses mesmos canais podem e devem funcionar para treinamento e motivacao dos
envolvidos no projeto.

Abrimos esta secdo comparando a criacao e administracao de uma equipe de
campanha a gestao de uma empresa. Vamos encerra-la com outra comparacao.
Diferentemente daquilo que algum preconceito possa imaginar, esta tarefa se aproxima,
e muito, da concepcdo, organizacao e execucao de uma escola de samba em tempos de
carnaval. O grande publico ignora a grande capacidade de articulagdo e hierarquizacao
necessarias para colocar cerca de trés mil pessoas, em mil metros quadrados com
carros alegoricos, fantasias, instrumentos, coreografias para percorrer em 60 minutos. A
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comparacao € valida, pois trata-se de fazer caber um gigantismo dentro das limitacdes
estabelecidas por um regulamento. Por tras das cores, do ritmo e da festa se esconde
um imenso senso de organizacao e precisdo, que define o estreito espaco entre uma
fragorosa derrota e a gloria da conquista.

g Pesquise mais

No portal Ebah, que € uma espécie de rede social dedicada exclusivamente
aoc campo académico e tem como objetivo 0 compartilhamento de
informacdes e materiais entre alunos e professores, vocé encontrara
O texto de Henrique Arnholdt, que trata a respeito de planejamento e
administracdo de campanhas politicas. Essa leitura sera muito util para
ampliar um pouco mais seus horizontes.

ARNHOLDT, Henriqgue. Campanha & cia: marketing politico aplicado.
2010. Disponivel em: <http://www.ebah.com.br/content/ ABAAAe2dwAG/
campanha-cia>. Acesso em: 10 dez. 2016.

Sem medo de errar

Nossa tarefa para este momento de nossas atividades € estruturar um sistema
de monitoramento e avaliagdo (check and balance) periodica das tarefas e acdes
programadas e executadas por nossos colaboradores na equipe de campanha.

A sugestdo inicial para 0 encaminhamento dessa questdo envolve a identificacdo, a
partir de Nosso organograma e de um cronograma criado para a campanha, quais sejam
as equipes e 0s momentos-chave para um monitoramento. Essa supervisdo pode ser
feita em funcdo de relatorios periodicos produzidos pelos coordenadores de cada uma
delas e/ou com a realizagdo de reunides periddicas com essas pessoas. Pesquisas de
intenc¢ao de voto, principalmente para cargos majoritarios, sdo termoémetros igualmente
muito importantes. As tendéncias apontadas pelos numeros mostram se os resultados
imaginados no planejamento estao ou nNao sendo alcancados. Caso os dados sejam
negativos, € indiscutivel que ajustes necessitam ser feitos.

Mesmo as campanhas menores devem procurar se certificar de que os esforcos
estdo sendo recompensados, seja por pesquisas encomendadas (0 que impacta no
orcamento), seja por pesquisas informais planejadas e conduzidas no interior da propria
equipe para aferir o grau de conhecimento por parte do eleitorado da candidatura.

Veja abaixo uma sugestao de planilha para o check and balance:
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Planilha de monitoramento e avaliagdo

Objetivos Equipe Periodo Ferramentas e Follow-up
responsavel e agoes das equipes
publico-alvo responsaveis

Avancando na pratica
Criando um organograma
Descricdo da situacao-problema

Uma campanha para vereador certamente ndo demanda nem possui recursos
suficientes para a formacao de uma grande equipe. Levando em conta essa
realidade, monte um organograma com uma equipe de campanha enxuta.

Resolucdo da situagcdo-problema

Certamente, cada campanha pode ter o seu proprio organograma, portanto,
sempre O que se apresenta sao ideias e sugestdes. Como a campanha proposta
pela situagao-problema apresenta um carater modesto, a ideia aqui passa pela
condensacao de alguns cargos. Por exemplo, a coordenacdo geral pode
concentrar a articulacdo politica e a agenda. O marketing politico pode concentrar
todas as atividades de comunicacao, abolindo as instancias subordinadas. Enfim,
as variaveis sdo muitas e dependem daquilo que os recursos humanos, materiais
e financeiros permitem. O que ndo pode faltar € o senso de organizacao e gestdo
de todo o processo. Veja abaixo o exemplo de um organograma bastante enxuto
voltado a organizagdo de uma campanha modesta.
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Campanha
eleitoral

(modesta)

Coordenacgédo
geral e
articulagdo
politica

Agenda

Assessoria
contabil e
logistica

Assessoria juridica

Marketing politico

Faca valer a pena

1. A administracao e a execucao de uma campanha eleitoral envolvem a
gestdo de pessoas, recursos humanos, materiais e financeiros. Sem essa
gestao o resultado tendera ao fracasso.

Com relacdo a administracdo e execucdo de uma campanha, €
recomendavel, inicialmente, a criagdo de um organograma, com a
distribuicdo das atribuicdes da equipe. Note que ndo ha necessidade de
muitas atribuicdes, essa distribuicdo de funcdes deve ser racional, pratica
e objetiva, obedecendo aos critérios politicos e técnicos na definicao das
responsabilidades.

Nessa estrutura, quem encabeca o organograma é€:

a) O coordenador geral.

b) O candidato.
c) O coordenador de marketing.
d) O staff da articulacdo politica.
e) O partido.

2. A administracao e a execucdo de uma campanha eleitoral envolvem
a gestdo de pessoas, recursos humanos, materiais e dinheiro. Sem essa
gestao o resultado tendera ao fracasso.

Todas as modalidades de comunicacao da campanha estao
subordinadas ao marketing politico, a Unica excecao é:

a) A equipe de web.
b) As equipes de rua/militantes.
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c) A assessoria de imprensa.

d) A equipe de producdo de radio e TV.

e) A equipe de pesquisa.

3. A administracao e a execucdo de uma campanha eleitoral envolvem

a gestdo de pessoas, recursos humanos, materiais e dinheiro. Sem essa
gestao o resultado tendera ao fracasso.

Leia e estabeleca as relacdes:

I - O seu objetivo é garantir, no minimo, uma cobertura A — Assessoria de finangas
neutra por parte dos veiculos de comunicagao.

Il - Ao pessoal responsavel compete controlar os estoques B — Coordenacao geral
do material de campanha e prover sua distribuicdo
adequada.

Il - Caberd a ela conduzir todas as estratégias de C - Produgdo de radio e TV
arrecadacgao.

D — Assessoria de imprensa

E - Logistica

Agora, assinale a alternativa com a associacao correta:
a)l - C; Il —E; Ill - B.

b) I —B; Il —E; Il —A.
cl-C; Il —B; Il -A.
d I -C; Il = A; lll - B.
e)l —D; Il —E; Il - A
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Secao 4.2

Posicionamento estratégico, mensagens e
contrapropaganda

Dialogo aberto

Uma agéncia contratada para lancar uma candidatura a um cargo eletivo, para o
Poder Executivo ou o Legislativo, necessita observar estrita e tecnicamente todas as
etapas de um ciclo eleitoral. Apos todas as pesquisas e estruturagdes previas, chega o
momento de colocar a maquina montada em funcionamento. Com a montagem da
equipe e com os resultados das pesquisas e o planejamento em maos, € preciso fazer
com que tudo funcione o mais perfeitamente possivel. Chegou a hora da campanha. A
palavra-chave aqui é gestdo. Gestao constante da equipe e da imagem da candidatura
perante o eleitorado.

Sabemos que o posicionamento estratégico da candidatura nasce com a sua
caracterizacdo, definicao de valores e de seu discurso. Poréem, uma campanha
costuma ser extremamente dinamica, ela nao € feita apenas de divulgagdo de
propostas. E preciso levar em conta os arranjos com o proprio partido e neutralizar
sempre as acOes dos adversarios, que buscam 0s mesmos objetivos. Para isso, €
preciso montar um discurso forte, objetivo, simples e que margue um posicionamento.
Alem disso, esse posicionamento precisa apontar as incoeréncias e fraquezas da(s)
candidatura(s) adversaria(s), sem degenerar para acusacoes grosseiras. Fazer com que
tudo isso aconteca, mobilizando todos os recursos estudados e analisados nas secoes
anteriores, sera a nossa tarefa daqui em diante.

Nao pode faltar

Chegou a hora da campanhal Este € o momento em que os profissionais de
propaganda e marketing, responsaveis pela comunicacdo, assumirdo o comando
com a execucao de tudo aquilo que foi previamente planejado.

As questdes definidas como estratégicas durante a pré-campanha, fruto
das convicgdes da candidatura e do resultado das pesquisas, devem marcar O
posicionamento discursivo presente em todas as plataformas comunicacionais
(impressos, internet, radio, TV, panfletos, carros de som, jingles etc.) empregadas na
propaganda politico-eleitoral. O eleitor, ao identificar o candidato, deve ser capaz de
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estabelecer uma associacao simples e direta entre sua figura e 0s valores apregoados
em seu material de campanha. As experiéncias recentes nos cenarios nacional e
internacional tém demonstrado que as campanhas que conseguem capturar o
espirito do momento e traduzem isso em bons slogans e motes saem na frente da
concorréncia.

Na corrida eleitoral norte-americana a presidéncia em 2016, o entdgo candidato
Donald Trump e sua equipe cunharam o slogan: “Fazer a América grande novamente”.
Sua adversaria, Hillary Clinton, rebatia 0 mote central de seu concorrente dizendo: “A
América ja € grande”. Ora, para o eleitor medio, que viu sua renda encolher nos ultimos
30 anos, a qualidade dos empregos decair e a distancia entre 0s mais ricos e 0s mais
pobres aumentar no interior da sociedade, a resposta de Clinton soava como uma piada
de mau gosto. A equipe de Trump havia criado uma frase que capturava o espirito do
momento e ia ao encontro do humor (ou do mau humor!) do eleitorado. Resultado?
Mesmo com toda a midia apoiando a candidata democrata, o “azarao” republicano
conseguiu vencer. Sua campanha havia explorado os dois fatores principais aos olhos
e ouvidos dos eleitores: comunicacao simples e direta, com conteudo de interesse
da maioria. O seu posicionamento e a exploracao de seus valores mostraram-se
imbativeis, ainda que diante de todos os prognosticos contrarios.

Essa ndo € uma questao que se resume somente a criacao de slogans e materiais
de campanha. A mesma qualidade exibida na forma precisa aparecer no conteudo.
Isso significa que os cabos eleitorais, a militdncia em geral, precisam ser capazes de
defender os valores e posicionamentos da candidatura diante de qualquer interlocutor,
em qualguer situagao. O candidato, mais ainda, precisa ser capaz de defendé-los com
desenvoltura, nao somente diante da neutralidade de uma camera que grave sua
propaganda para o horario eleitoral gratuito, mas tambéem diante de reporteres com
perguntas hostis ou durante um debate frente a um, dois, trés ou mais adversarios.

Veja que a equipe responsavel pelo marketing deve funcionar como uma correia
de transmissdo nesse processo, sempre ajudando o candidato a recalibrar seu
posicionamento, quando necessario, e na outra ponta reforcando-o diante de todas
as equipes envolvidas na comunicacdo e no contato com o eleitorado. Recalibrar,
aqui, ndo significa mudar o discurso, mas apenas ajusta-lo a dinamica propria que
o dia a dia da corrida eleitoral acaba por ganhar. Lembremos que na sociedade de
massas contemporanea, o poder do simbolico contido em gestos, imagens e palavras
€ gigantesco, e cabe ao pessoal de propaganda e marketing evitar que essa simbologia
desande, prejudicando a candidatura.

A construcao da imagem e sua relacdo com o partido

No Brasil, ainda que o eleitorado em geral ndo se declare afinado com um partido A
ou B, e sim mais interessado nos candidatos e em suas propostas, as relacdes politico-
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-partidarias tém dado cada vez mais o tom das campanhas, mesmo que de forma nao
tao explicita na maioria das vezes. Lembremos que a despeito de haver uma equipe de
campanha formada em funcdo do candidato, o seu bom funcionamento dependera
direta e indiretamente de uma relacdo bem ajustada com a maquina do partido. E
nesse ponto que entra também o pessoal da articulagao politica. Do partido provem
recursos financeiros, apoio logistico e também algumas diretrizes que devem ser
observadas ao longo do processo da corrida eleitoral.

Por exemplo, se o partido do candidato faz parte de uma coalizdo governista,
nao faz sentido sua imagem e seu discurso venderem um tom agressivo e critico
‘a tudo que esta ai”. Caso a situacao seja inversa, a estratégia requerera uma postura
mais incisiva, de critica e necessidade de mudanca. O meio ambiente da campanha
também colaborara para essa formatacdo. Quem lidera pesquisas de intencdo de voto
(seja situagdo ou oposi¢do) costuma adotar uma abordagem mais neutra, deixando
as respostas a eventuais ataques para os colaboradores e apoiadores. Ja aqueles que
estdo em desvantagem tendem a partir para o confronto, visando desgastar © campo
adversario perante o eleitorado. Seja como for, € sempre bom evitar que o nivel baixe
demais. Isso aborrece o eleitor e ndo costuma ser bom para ninguéem.

Novamente, executar uma campanha €, acima de tudo, construir e administrar
uma imagem, conciliando os interesses politicos, as pressdes da concorréncia e,
principalmente, © modo de o eleitor lidar com esse candidato que entra em sua vida
sem que tenha sido convidado — tarefa para profissionais de propaganda e marketing
atentos e diligentes.

Slogans, jingles, segmentacao da linguagem, construcao de argumentos fortes
e consistentes

A construcao e administracdo da imagem de um politico antes, durante e mesmo
apos as eleicdes baseia-se na elaboracdo de uma linguagem forte e consistente.
Vejamos algumas regras essenciais que devem nortear esse processo e depois vamos
confronta-las com exemplos reais:

1 — A primeira dessas regras envolve a simplificacdo. Frases simples e curtas nos
slogans, simbolos objetivos e jingles agradaveis e de facil memorizacao sao técnicas
importantes para a projecao politica.

2 - Melhor do que disparar contra tudo e todos, o ideal € eleger um inimigo unico.
E sobre ele que as baterias devern se voltar. Curiosamente, esse adversario n3o precisa
ser necessariamente um individuo, pode ser também uma ideia ou um problema
que aflija a maioria, por exemplo, o desemprego. Uma campanha pode passar o
tempo todo batendo na tecla do desemprego e da geragdo de vagas. Automatica e
indiretamente, podera atingir uma candidatura que tenha optado por deixar esse tema
de lado. Essa individualizacao do adversario facilita as coisas para o eleitor, que passa a
identificar de que lado esta o seu candidato.
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3 — A repeticao constante e uniforme dos temas centrais da candidatura
complementa os dois itens anteriores. Mesmo que apresentados com diversas
roupagens (formatos e plataformas de comunicacdo), eles devem sempre retornar.
Isso, sem duvida, passa a impressao de que a proposta € clara, coerente e objetiva.

Em 2008, o candidato Barack Obama concorria a presidéncia dos Estados Unidos. O
pais vinha de quase oito anos de guerras (No lraque e Afeganistdo), o governo do entdo
presidente George W. Bush era percebido como truculento, impopular e responsavel
por arranhar a imagem norte-americana diante da comunidade internacional. Para
coroar a situacdo, o pais comecava a mergulhar em uma crise econdmica com
efeitos comparaveis aos da quebra da Bolsa de Nova York, em 1929. A equipe de
campanha de Obama detectou nas pesquisas que o eleitorado queria mudancas, mas
a0 mesmo tempo se sentia descrente e desmotivado em relacdo a politica. Descobriu
também que o eleitorado jovem simpatizava amplamente com seu candidato, mas
nao demonstrava interesse em participar das eleicdes. Nunca € demais lembrar que
naguele pais 0 voto nao € obrigatorio.

A saida encontrada pelo staff de Obama foi criar um slogan que sintetizasse uma
posicdo antagdnica a sensacao reinante em meio ao eleitorado e que pudesse tirar
0s jovens de casa para votar e, mais do que isso, aderissem a campanha pro-Obama,
viralizando seu material de divulgacéo na web. O slogan criado (Yes, we can/Sim, nos
podemos) colou na candidatura e decolou as intencdes de voto a favor do “candidato
da mudanca’”. Como sabemos, a campanha inovou no uso das redes sociais, Na
comunhao com a classe artistica e contou, sobremaneira, com o carisma de Obama.
Ele conseguiu chegar a Casa Branca e o resto ja virou historia.

Ja em 2016, como mencionamos linhas acima, a candidatura de Donald Trump
valeu-se de um renovado sentimento de baixa autoestima por parte de uma significativa
fatia do eleitorado; explorou os temores gerados pelo recuo relativo da renda do norte-
americano medio, pela perda de empregos qualificados No pais e passou a explorar
um sentimento difuso de raiva do estrangeiro (que roubou as empresas, levando-as
para outros paises), do imigrante (que roubou 0s empregos) e de todas as minorias que
supostamente contribuiram para a perda da antiga grandeza estadunidense. Estava dada
a senha para a criacao do slogan Make Amercia great again (Fazer a América grande
novamente). Elegendo Obama, seu partido e suas relagdes com o mercado financeiro
€ 0Ss interesses estrangeiros como 0s grandes responsaveis pelo enfraquecimento do
pais, sua campanha se transformou em uma espécie de cruzada. Ademais, Trump
colou a campanha uma imagem de nao politico, de empresario e homem capaz de
resolver todos os problemas, como sempre fez a frente de suas empresas e de seu
programa de TV (por muitos anos ele foi o apresentador do programa O Aprendiz),
enfrentando qualquer um que se interpusesse em seu caminho. Venceu.

Essas duas historias sintetizam bem o quanto uma ideia simples, objetiva e sintética,
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capaz de dialogar com o publico, exatamente porque simboliza suas aspiracdes e
temores do momento, pode ser decisiva para alavancar uma candidatura e conduzi-la
a vitoria. Desde que, claro, conduzida com habilidade e eficiéncia durante a corrida
eleitoral.

é{# Assimile
As ideias centrais de uma candidatura devem ser apresentadas de forma

simples, objetiva e sintética. Devem ser capazes de dialogar com o publico,
exatamente porque simbolizam suas aspiracdes e temores do momento.

A contrapropaganda: desconstruindo o adversario

Uma campanha nao € feita apenas com propagandas enaltecendo os valores
de uma candidatura. Como estudamos ainda na primeira secao desta disciplina, a
disputa eleitoral tem como prémio final © acesso ao poder na estrutura do Estado e
a0s recursos publicos. I1sso ndo é pouca coisa e todo mundo sabe. Esse cenario faz
com que as disputas eleitorais se convertam, € preciso dizer a verdade, em verdadeiros
campos de batalha. Se alguém acha que vai passar o periodo inteiro de campanha
sem ser atacado pelos adversarios ainda ndo entendeu onde resolveu se enfiar.

Um bom staff de campanha precisa estar preparado para essa realidade. Essa
preparacao envolve a elaboracdo de medidas conhecidas como contrapropaganda.
Em uma tarefa que pode ser atribuida ao pessoal da articulacao politica, € preciso,
desde a pré-campanha, mapear quem sao 0s adversarios, quais sao seus pontos fortes
e, acima de tudo, quais sao seus pontos fracos, nao sO No discCurso e promessas,
mas também em seu passado publico e até privado. Sim, estamos falando de dossiés,
aqueles que muitas vezes sao apresentados pela imprensa como motivo de escandalo,
mas que na verdade sao produzidos por todas as equipes de campanhas.

Em 1989, durante as elei¢ces presidenciais brasileiras, chegava a ser engracado
ver nos debates televisivos os candidatos colocarem sobre as bancadas calhamacos
de papel ameacadores, em que supostamente encontravam-se os ‘podres” dos
adversarios. Tempos depois, descobriu-se que a grande maioria ndo passava de
pilhas de papel em branco, mas o efeito psicoldgico, podemos presumir, deve ter
sido devastador para muitos dos envolvidos.

@ Reflita

A ideia da contrapropaganda € municiar a campanha com material para
defender-se e, eventualmente, atacar os adversarios. Vocé acredita que seja
possivel fazer uma campanha totalmente livre desse tipo de expediente?
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No caso do uso dos dossiés e da contrapropaganda durante uma campanha
eleitoral, a linha que divide uma conduta €tica de outra reprovavel € muito, muito fina.
A seguir, vamos reproduzir os seis itens listados pela especialista em comunicacao
estratéqgica Eloa Muniz para aplicacdo da contrapropaganda:

1. Atacar os pontos fracos - Encontrar um ponto fraco do adversario e explora-
-lo.

2. Assinalar os temas do adversario — A propaganda adversaria € "desmontada”
nos elementos que a constituem. Isolados, classificados em ordem de importancia,
0s temas do adversario podem ser mais facilmente combatidos. Retirados os
elementos verbal e simbolico que os tornam impressionantes, os temas sdo
reduzidos a seu conteudo logico, geralmente pobre, e, as vezes, até contraditorio;
pode-se, entdo, ataca-los um a um, talvez, até opd-los uns aos outros.

3. Atacar e desconsiderar o adversario - O argumento pessoal tem maior
eficacia, nesta matéria, que o argumento racional. A divisdo pessoal constitui arma
classica na tribuna parlamentar € nos comicios, bem como nas colunas de jornais
e revistas: a vida privada, as mudancas de atitude politica, as relacdes duvidosas sao
a municao preferida quando se emprega essa arma.

4. Evitar o ataque frontal a propaganda adversaria quando esta for poderosa -
Em geral, interpreta-se como sinal de fraqueza a discussao racional dos temas do
adversario. Essa sO € possivel quando nos colocamos imediatamente dentro da
perspectiva e da linguagem do adversario, © que sempre € perigoso.

5. Colocar a propaganda do adversario em contradicdo com os fatos - Ndo existe
réplica mais eficiente que a baseada nos fatos. Se tivermos em maos fotografia,
video ou testemunho que, embora sobre um unico ponto, venha a contradizer a
argumentacao adversaria, ela, N0 conjunto, acaba por desacreditar-se. Como arma
de propaganda nada vale mais do que o desmentido pelos fatos.

6. Ridicularizar o adversario - Imitar seu estilo e sua argumentacao atribui-lhe
zombarias; pequenas historias cOmicas e 0os famosos causos sao armas que devem
ser utilizadas com inteligéncia e criatividade no combate aos adversarios.

O céu de brigadeiro em uma campanha envolve ignorar com altivez os
adversarios, mas isso so € possivel quando a vantagem na intencdo de votos é
muito grande. Para a lista acima, poderiamos atribuir uma escala crescente,
em que a agao mais leve e recomendavel € a de desmontar os argumentos
adversarios, apresentando suas contradi¢des. Ja a acao mais pesada envolve partir
para o confronto aberto, recorrendo inclusive ao expediente de ridiculariza-los.
O ideal mesmo € estarmos preparados para tudo, mas empregar as técnicas de
desconstrucao com parcimoénia e equilibrio, afinal, o eleitor, além de ndo gostar
de baixarias nas campanhas, tende a ver os ataques como sinal de fraqueza e
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desespero de quem os utiliza. Como em qualguer tipo de disputa, ela deve ser
vencida em primeiro lugar pelo exercicio dos pontos fortes e virtudes de nosso
campo, impondo-se sobre as fraquezas e vacilos de Nnossos concorrentes.

A contrapropaganda politica ndo € um fendmeno recente, nem se
restringe ao periodo eleitoral. Abaixo, vamos reproduzir um trecho do texto
publicado pela historiadora Christianne Theodoro de Jesus na Revista de
Historia da Biblioteca Nacional, narrando eventos do Brasil coldonia e a

preocupacao da coroa portuguesa em produzir uma contrapropaganda
que fizesse frente as ameacas representadas pela difusdo dos ideais da
Revolucao Francesa.
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Pesquise mais

O filme Segredos do poder, de Mike Nichols, apresenta os bastidores de
uma pré-campanha eleitoral no contexto da corrida presidencial norte-
-americana. Para quem esta interessado em compreender como as intrigas
e, principalmente, os expedientes da contrapropaganda funcionam vale a
pena assistir.

SEGREDOS do poder. Diregao de Mike Nichols. Estados Unidos, 1998. 1
videocassete (143 min), VHS, son., color.

O governador Jack Stanton (John Travolta) € um dos candidatos do Partido
Democrata para as proximas eleicdes, mas ao mesmo tempo em que ele
tem que manter sua reputacao perante todos, sua fama de mulherengo
faz de tudo para atrapalhar nessa campanha. (SINOPSE OFICIAL)

Sem medo de errar

Nossa situacdo-problema pede que a caracterizacdo do discurso de nossa
candidata seja feita, além da elaboragdo de um material de contrapropaganda. Na
pratica, trata-se, neste momento de nossa formacao, de elaborarmos o material de
campanha. Como ficaria o layout do material impresso (cartazes, banners, santinhos,
jornais, adesivos, adesivos automotivos etc.) e suas mensagens? Como esses mesmos
layout e linguagem seriam adaptados para TV, radio e internet? Por fim, quais estratégias
seriam montadas para rebater possiveis ataques dos adversarios?

Vocé ja sabe o que e como fazer. Vimos tudo isso ao longo de nosso curso.
Montou o composto? Elaborou as pesquisas? Definiu as ferramentas e formatos de
comunicacao? Ja?! Entdo, so falta, mesmo, montar a contrapropaganda. SO € preciso
uma boa dose de imaginacao e sutileza. Nada mais.
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Avancando na pratica

Escandalo na campanha
Descricao da situagao-problema

A campanha de seu candidato vai de vento em popa: lidera as pesquisas de
inten¢cdo de voto e vé de longe os adversarios sofrendo para tentar diminuir sua
vantagem. Faltando duas semanas para a votacdo, uma verdadeira bomba explode
sobre o comité. Nosso politico tem um filho fora do casamento. E agora, o que
fazer?

Resolucédo da situacdo-problema

Bom, em primeirissimo lugar, pesquisas qualitativas devem ser conduzidas
imediatamente para avaliar como essa noticia impactou no eleitorado. A partir dos
resultados, a linguagem e o conteldo da campanha poderdo ser mudados (ou
nao). Também, a partir da pesquisa, € importante avaliar se sera preciso partir para
o contra-ataque, iniciando uma guerra suja de acusacdes (baseadas em dossiés) ou
se e melhor manter uma postura altiva, denunciando o desespero dos adversarios.

Transparéncia, sempre. A imprensa deve ser convocada e em uma coletiva
0s esclarecimentos que forem necessarios precisam ser prestados. Esta ¢ uma
atribuicdo que cabera ao pessoal da assessoria de imprensa: restaurar a imagem
gue a opiniao publica tem do candidato.

E preciso que o staff de campanha saiba se existe mais algum pé de barro na
candidatura, afinal, uma segunda bomba atdmica a poucos dias da votagcao pode
ter efeitos irreversiveis.

Essas sdo medidas iniciais. O transcorrer das horas e dos dias, o resultado de
pesquisas quantitativas (de intencao de voto) e a continuidade da repercussao
do assunto na midia apontardo a eventual necessidade de novas medidas para
estancar os prejuizos.

Faca valer a pena

1. O posicionamento estratégico de uma candidatura nasce com sua
caracterizacao, definicao de seus valores e de seu discurso, cristalizado
nas mensagens difundidas ao longo de uma campanha politico-eleitoral.

O eleitor, ao identificar o candidato, deve ser capaz de:

a) Associar corretamente a natureza das relacdes politico-partidarias
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presentes em seu discurso.

b) Perceber as incoeréncias e fraquezas presentes em seu discurso e
no de seus adversarios.

c) Assimilar instantaneamente seu slogan e/ou seus jingles.

d) Estabelecer uma associacado simples e direta entre sua figura e os
valores apregoados em seu material de campanha.

e) Definir instantaneamente se pretende abracar suas propostas ou
nao.

2. Em 2008, o candidato Barack Obama concorria a presidéncia dos
Estados Unidos. O pais vinha de quase oito anos de guerras (no Iraque e
Afeganistdo), o governo do entdo presidente George W. Bush era percebido
como truculento, impopular e responsavel por arranhar a imagem norte-
-americana perante a comunidade internacional. Para coroar a situacgao,
O pais comecgava a mergulhar em uma crise econdmica com efeitos
comparaveis aos da quebra da Bolsa de Nova York, em 1929. A equipe
de campanha de Obama detectou nas pesquisas que o eleitorado queria
mudangas, mas ao mesmo tempo se sentia descrente e desmotivado em
relacdo a politica. Descobriu também que o eleitorado jovem simpatizava
amplamente com seu candidato, mas ndao demonstrava interesse em
participar das eleicdes.

Com relagdo ao slogan criado para a campanha: “Sim, nos podemos”,
€ correto afirmar que:

a) Buscava evitar o ataque frontal a propaganda adversaria.

b) Buscava uma comunicacdo simples e direta, com conteudo de
interesse da maioria.

c) Buscava alcancar os jovens, que ndo demonstravam interesse em
participar das eleicoes.

d) Buscava estabelecer algum tipo de contrapropaganda.
e) Buscava atacar os pontos fracos dos adversarios.

3. O posicionamento estratégico de uma candidatura nasce com sua
caracterizacao, definicao de seus valores e de seu discurso, cristalizado
nas mensagens difundidas ao longo de uma campanha politico-eleitoral.

A repeti¢cdo constante e uniforme dos temas centrais da candidatura
faz parte:

a) De processos obsoletos de campanhas politicas.
b) Dos expedientes empregados na contrapropaganda.
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c) De uma tentativa de esconder incoeréncias e inconsisténcias do
discurso.

d) Da construcao de sua imagem e de seus discursos.
e) De sua defesa a contra-ataques dos adversarios.
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Secao 4.3

Implantacao, execugao, controle e avaliagcao de
campanha

Dialogo aberto

Estamos na reta final de nosso trabalho. Tecnicamente, ja temos condicdes
de planejar, organizar e executar uma campanha eleitoral. Nosso contexto de
aprendizagem para a presente unidade aponta exatamente nessa direcdo. Como a
campanha idealizada para 0 Nosso projeto prevé a construcao de uma candidatura
lancada pela primeira vez ao Legislativo municipal, € preciso avaliar, nO momento em
gue toda a maquina de divulgagao esta em movimento, se ela esta sendo administrada
corretamente, qual € a curva de crescimento e como os diversos publicos estao sendo
alcancados ou nao.

Nesta secao, veremos quais recursos podemos e devemos empregar para
produzir uma comunicacao eficaz, bem administrada e avaliada pela coordenagao
da campanha. Lembremos que ja estudamos detalhadamente cada uma das
ferramentas de comunicacao e suas diversas formas de utilizacdo em campanhas.
Agora, acrescentaremaos a isso 0 conceito de crossmedia, que remonta a utilizagdo
simultanea e complementar das midias tradicionais (TV, radio, impressos, carros de
som etc.) e das midias digitais nesse ambiente. Enfatizaremos também a importancia
do esfor¢o redobrado que € preciso empregar na ultima quinzena da corrida eleitoral.

Enfim, chegamos ao ponto do retoque, do acabamento sobre tudo aquilo que
foi pensado e agora se encontra em execucao. Afinal, antes de ganhar uma elei¢ao,
€ preciso ndo perdé-la. Aqui € necessario listar os recursos de comunicacao, com
explicagdes de cada um para que possam ser adotados pela equipe de campanha.

Nao pode faltar

Chegamos ao apice da campanha! Implantacdo, execugao, controle e avaliagao
s80 as palavras-chave agora. E 0 momento de evocar e trabalhar com uma realidade
cada vez mais presente nas campanhas eleitorais, reflexo das transformacdes
sociais e tecnologicas dos ultimos tempos: o crossmedia. O termo significa
coordenar e mobilizar todas as acdes de comunicacao previstas para este momento,
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compreendendo-as como integradas e interdependentes. E imperativo que dezenas
de canais de comunicacao sejam criados e efetivamente estabelecidos em direcao ao
eleitor. As palavras de ordem sdo: “ser conhecido e ser lembrado!”.

A partir da aplicacao pratica do conceito de crossmedia, 0s processos de controle
e avaliacdo tornam-se mais claros e eficazes.

Implantacao e execugao

A especialista em novas midias e comportamento social Rahaf Harfoush, uma
das responsaveis pelas inovacdes na campanha de Barack Obama a presidéncia dos
Estados Unidos em 2008, relata em seu livro Yes we did! An inside look at how social
media built the Obama brand (2009), cuja traducdo € Sim, nos fizemos! Um olhar
por dentro sobre como as redes sociais construiram a marca Obama, alguns dos
principais aprendizados obtidos ao longo desse trabalho e que servem de referéncia
para a execucao das campanhas modernas:

| — Vocé precisa saber onde esta o seu eleitor e se fazer presente ao seu lado.

[l — O discurso precisa ser personalizado e modular, adaptado para cada publico e
para cada midia.

Il - As redes sociais apresentam um potencial fantastico para cooptar e manter
eleitores engajados, capazes realmente de levar sua candidatura a vitoria.

IV — O candidato deve ser/estar preparado para agir adequadamente de acordo
com os diversos canais de comunicacao empregados.

V — Nao se esquecal A web em geral e as redes sociais em particular sdo um novo
palanque eletréonico. Nao subestime essa realidade.

VI — Conheca e faca um bom uso do crossmedia. O eleitor do e-mail deve estar na
rede social. Da rede social, deve ser capaz de ir para as ruas e 0s eventos da campanha.
Do site da campanha para os aplicativos mobile, do smartphone para O Corpo a Corpo
nas ruas, escolas, trabalho etc.

Ampliando um pouco mais 0s conceitos e a experiéncia de Harfoush, vamos
ressaltar aqui que € muito importante saber diferenciar as acdes para cada uma das
plataformas e ferramentas de midia, ou seja, cada ferramenta possui sua linguagem
propria, © que a torna pertinente para segmentos especificos do grande publico.
Todavia, € preciso que haja uma identidade (visual, e até sonora) que garanta unidade
a campanha e contribua para que o eleitor gue toma contato com um video no
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YouTube ou uma postagem no Facebook ou Twitter faca associacdes instantaneas
com o material impresso ou mesmo com uma insercao radiofonica.

Lembre-se de que a cada novo ciclo eleitoral, novas ferramentas e possibilidades
de uso para elas e para as antigas surgem. Lembre-se também de que o eleitor se
encontra cada vez mais descrente em relacdo as formas tradicionais de comunicacao
politica. Ele busca o novo, nao so nas promessas, mas também nas formas de interacao
com os candidatos, seja por meios eletrénicos, seja pelo contato pessoal, fisico. Vocé
€ sua equipe podem e devem oferecer isso.

Ja parou para observar como as pessoas buscam os canais de contato para interagir
com empresas, jornais, 6rgaos publicos etc.? Pois entdo, no mundo contemporaneo
todos sentem que podem falar e devem ser ouvidos. Ndo subestime essa realidade.

A tecnologia tem permitido que plataformas bastante uteis sejam desenvolvidas
para gerenciar essas interacoes. Se possivel, desenvolva ou adquira uma para o seu
pessoal. Além de contribuir para uma agilidade maior na administracdo do contato
com os eleitores, por meio dos diversos canais de comunicagao, elas podem ter
um carater mais multifuncional, agregando interfaces que possibilitem a gestao do
cronograma, das atividades da campanha e dos relatorios produzidos pelos diversos
nichos da equipe.

Em secdes anteriores, citamos a necessidade de producdo desse cronograma.
Abaixo, produzimos um modelo que pode ser util para visualmente compreendermos
como a conducao pratica da campanha ndo prescinde desse tipo de mapa.

Quadro 4.1 | Cronograma eleitoral

Periodo Fases/Caracteristicas

Pré-campanha: realizacao de pesquisas, levantamento de dados,

° °
12 € 22 meses montagem da equipe. Negociacdo de aliangas. Criacao de site.

Langamento/convencgdo (pré-campanha): apresentagado do
posicionamento do candidato, seus aliados, suas principais propostas.
32 més Aproximagdo com liderangas (de bairro, trabalhistas, de empresarios,
sociais etc.). Exploragdo mididtica do evento. Amplo uso da web, ainda
sem a caracterizagdo da campanha com pedido de votos.

Crescimento (campanha): transicdo da pré-campanha para a
campanha. A campanha vai para a rua, execucao da agenda, reiteracao
das principais propostas, com os devidos ajustes, inicio dos programas
de radio e TV. Campanha nas redes sociais.

42 e 5 meses

Consolidagdo/maturidade: responder aos ataques, consolidar bases
de apoio, conquistar o voto Util, fazer ajustes nos programas de radio e
o o a televisao baseados em pesquisas e avaliagao de desempenho, grandes
concentracdes e carreatas. Interagdo com eleitores na web. Eventos
da campanha (almogos, reunides com correligionarios, palestras,
comicios etc.). Avaliagdo de desempenho da equipe e relatorios.
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Reta final — intensificagdo — votagdo: carreatas, comicios, caminhadas
e bandeiracos. Acdes na web. Focar a comunicagao com Os

Ultima quinzena da indecisos. Preparar a participacao nos ultimos debates da campanha.

campanha .
P Preparar boca de urna, ato de encerramento da campanha, organizar
fiscalizacdo e apuracao.
Ultimo més Segundo turno: em poucos dias, o trabalho € como o de montar

(em caso de campanhas | outra campanha, com novos apoiadores, com mais tempo de radio e
majoritarias com acesso | televisdo e com o posicionamento ajustado ao novo cenario.
ao segundo turno)

Fonte: adaptado de Dantas (2010, p. 246).

Balanco intermediario: controle e avaliagao

Os balancos de campanha sao produzidos de acordo com o cronograma e com
suas etapas. Eles devem ser desenvolvidos com base em dois pilares: os resultados
das pesquisas (principalmente no caso das campanhas majoritarias) e a analise dos
relatorios feitos pelos encarregados/coordenadores de cada nicho da equipe.

%{# Assimile
De acordo com as etapas (cronograma) da campanha eleitoral é
importante realizar o balanco "controle e avaliacao” para verificar e realinhar

as atividades e foco. Este processo é realizado a partir dos resultados das
pesquisas e sua analise.

Os resultados das pesquisas Nos mostram comao vao as intencdes de voto. Sdo
elas que indicam com absoluta clareza se os esforcos estdo dando resultado ou nao,
mas os relatorios tém diversas utilidades também. Em primeiro lugar, representam
uma sinalizacao clara de que a coordenacao da campanha quer saber como anda o
desempenho e o cumprimento das metas estabelecidas para os diversos membros da
equipe. Ao mesmo tempo, ajudam a detectar se ha um efetivo alinhamento estratégico
de todas as instancias em relacao as diretrizes e filosofia de trabalho.

Como o planejamento estabelecera areas geograficas, quantidades de impressoes,
publicacdes, producdes, insercdes, cumprimento de agendas, quantidade de
page views nos sites, curtidas no Facebook etc., todas essas questdes devem ser
quantificadas, tabuladas e avaliadas pelos coordenadores e, acima de tudo, pela
coordenacao geral. Graficos, tabelas e ilustracdes podem ser Uteis para a elaboracao
e analise desse material. Na medida do interesse e das necessidades de cada célula da
equipe, as informacdes e feedbacks devem circular, permitindo transparéncia e uma
visao do desenvolvimento dos trabalhos, sob seus pontos de vista positivo € negativo.
Outra consequéncia, sem duvida, sera a correcao ou realinhamento de processos que
se mostrem ineficientes.
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Por fim, caso a coordenacdo entenda como necessario, os relatorios podem
ser produzidos em uma periodicidade inferior as etapas previstas no cronograma,
podendo ser quinzenais, semanais ou mesmao diarios.

Reta final da campanha: mobilizagao total

As duas ultimas semanas de uma corrida eleitoral sdo invariavelmente decisivas.
Por qué? Porque a grande maioria do eleitorado chega a esse periodo sem a definicdo
de seu voto. Principalmente em relagao as candidaturas proporcionais. As campanhas
que consiguirem chegar até aqui com félego financeiro, equipe motivada e material
de campanha estrategicamente separado poderao realizar o sprint do maratonista,
aquela acelerada final cujo objetivo € surpreender e superar 0s adversarios.

@ Reflita

Vocé concorda com a ideia de que o superesforco da campanha deve
ser feito nas duas ultimas semanas? Ndo seria melhor dividir de modo
equanime as atividades ao longo de todo o ciclo eleitoral?

A primeira medida € a duplicacao das a¢cdes de divulgagao: distribuicdo de material,
carreatas, bandeiracos, comicios, caminhadas e todas as formas de buscar o eleitor
que ainda ndo foram definidas. E o periodo que exigira o maior esforco do candidato,
pois ele deve ser visto por todos. Aléem das acdes de rua, deve visitar os nucleos da
campanha e reforcar o contato com os correligionarios.

O eleitor indeciso tende a escolher a candidatura que, lhe parece, saira vitoriosa.
Por essa razao, € preciso gue essa mobilizacao final inspire um clima de vitoria, de
conquista. Ademais, € preciso garantir os votos consolidados em torno da candidatura
e ate aqueles, em principio, simpaticos a candidaturas adversarias. Por conta do imenso
esforco até aqui, nessa reta final as campanhas tendem a perder o folego.

Nao podemos nos esquecer das midias digitais. O envio de SMS com os dados do
candidato (nome e numero) e a disseminacdo de aplicativos que funcionem como
santinhos digitais, passiveis de uso no dia da votagcdo, podem ser Uteis. Materiais com
esclarecimento de duvidas (videos, textos, infograficos etc.) também sdo importantes
guando explorados nas diversas plataformas digitais constituidas para a campanha. Esse
espirito de vitoria deve refletir nas insercdes para radio e TV do Horario de Propaganda
Eleitoral. Criatividade, sorte, competéncia e organizacao podem fazer muita diferenca.
Agora, € com vocé!

Administragdo da campanha politica

U4

143



U4

144

Exemplificando

No texto abaixo, publicado as vésperas do primeiro turno da eleicao
presidencial de 2014, temos um exemplo de mobilizacao final de
campanha. A reportagem, apesar de curta, traz varios exemplos e
possibilidades exploradas por uma das candidaturas.

Marina aposta em ‘mobilizacdo’ na reta final da campanha

Na ultima semana de campanha antes do primeiro turno, a equipe de
Marina Silva, que disputa o Palacio do Planalto pelo PSB, vai apostar
em eventos que mostrem a "mobilizacdo” em torno da candidatura da
ex-senadora. A campanha ja vem usando esse conceito em algumas
pecas divulgadas esta semana, COmo pop ups que aparecem no site da
candidata com fotos de famosos, como o global Marco Nanini. Ao fim do
programa eleitoral exibido na televisdo na noite de quinta-feira apareceram
videos de pessoas comuns cantando a musica que o cantor Gilberto Gil
fez para a candidata, "Marinar Morenar”. Na proxima terca-feira, a equipe
deve organizar em Sdo Paulo um evento em formato de arena com a
participagdo de nomes publicos ligados a campanha, entre eles artistas,
empresarios, intelectuais e académicos. A ideia € deixar claro que Marina
tem uma série de apoiadores, rebatendo criticas de que ela ndo teria base
para governar caso seja eleita. O mote de "'mobilizacdo” deve ser reforcado
nos programas eleitorais na TV e nas diversas agendas de campanha que
Marina deve cumprir na proxima semana. E previsto que a ex-senadora
comece a semana em Pernambuco para realizar um ato com a familia de
Eduardo Campos, seu ex-colega de chapa, morto em acidente aéreoc em
agosto. Ela deve passar ainda por S3o Paulo e pelo Rio de Janeiro antes
de embarcar para Rio Branco, capital do Acre, sua terra natal, onde tem
domicilio eleitoral. (FERNANDES, 2014, [s. p.]).
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Sem medo de errar

A situacao-problema imaginada para a ultima secao de nossos estudos engloba a
necessidade de proceder com avaliacdes e eventuais ajustes No curso da campanha.
Vimos no item "Ndo pode faltar!” que esse tipo de processo baseia-se em analise
de pesquisas e de relatorios, considerando, inclusive, os resultados dos recursos de
comunicagao utilizados. Como nossa candidata concorre a uma vaga na Camara
Municipal de uma cidade média, contratar pesquisas para medir intencao de votos
torna-se quase impraticavel. Sobra-nos, portanto, a avaliacdo dos métodos de trabalho.
Oindicado aqui € que os relatorios produzidos pelos membros da equipe de campanha
sejam comparados com o planejamento original e confrontados com eles. A partir dai,
encontraremos duas possibilidades: a primeira € a constatacdo de que as acdes nao
estdo ocorrendo conforme planejado, o que devera ser imediatamente corrigido; a
segunda possibilidade € que a realidade se mostrou muito além do planejamento,
exigindo uma correcao de rota.

Nao podemos esquecer que existem também as questdes conjunturais. Por
exemplo, a candidatura a prefeito que apoiamos nao decola, puxando para baixo a
nossa candidatura. Algum tipo de mudanca precisara ocorrer ai também. O ideal €
descolar discretamente nossa campanha da de nosso aliado, criando uma espécie
de voo solo, no qual a énfase deve ser depositada em nossa candidata. Isso se ficar
claro que ele realmente ndo possui condi¢des de vencer ou avangar a um hipotético
segundo turno.

Nao podemos esquecer tambeém gue Nosso cronograma deve reservar espacos
para essas avaliagcdes e que devemos ter jogo de cintura suficiente para mudarmaos o
que precisar ser mudado, se e quando alguma situagao assim determinar.

Por fim, e mais importante, ¢ o momento da arrancada final. As acdes de
comunicagao devem ser redobradas:

- Atualizacdo do site, com uma chamada para a arrancada final e para a vitoria,
depoimentos gravados, Novos textos com propostas etc.
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- Acdes nas redes sociais, com divulgacao permanente das concentracdes para
carreatas, bandeiracos e panfletagens, convidando os simpatizantes para participar.

- Distribuicdo de santinhos eletronicos, pelas redes sociais, com © home e numero
da candidata para utilizacdo com smartphones no dia da votacao.

- Organizacédo de bandeiracos, carreatas, caminhadas em locais de grande
aglomeracao popular, mas tambeém em regides onde a votacao se mostre indefinida
quanto as preferéncias.

- Participacao nas acdes da campanha do candidato a cargo majoritario apoiado
por nossa candidata.

- Intensificacdo da circulagcao dos carros e/ou bicicletas de som.

- Visita da candidata a festas populares, eventos sociais €, se possivel, agendamento
de conversas com moradores.

Todas essas acbes precisam ser integradas e complementares, evitando-se
sobreposicdes ou vacuos nas formas de divulgacao e areas escolhidas como alvos.

Ao final, essa reavaliacdo também fara parte como anexo do plano de campanha
eleitoral, que sera produzido como proposta de atividades desta disciplina.

Avancando na pratica

Hora da virada
Descricao da situagao-problema

Veéspera de eleicdo municipal em uma cidade com 90 mil habitantes. Nosso
candidato esta em terceiro lugar nas intencdes de voto. A distancia em relacao
aos adversarios ndo € tdo grande, mas teimosamente insiste em ndo se alterar. E
preciso montar uma estratégia para criar as condi¢cdes de virada. Faltam 15 dias
para a votacdo, o que podemos fazer?

Resolucdo da situagcdo-problema

Esse tipo de situacao nao oferece solucdes exatamente milagrosas. O primeiro
passo aqui € produzir pesquisas qualitativas que ajudem a indicar por que a
candidatura estagnou, se existe algum tipo de rejeicao e qual é exatamente a
natureza dessa rejeicdo. Outra opcao que deve ser estudada com muita cautela
€ partir para o ataque. Valendo-se dos pontos fracos levantados a respeito dos
adversarios, empregar a tatica de explora-los com o eleitorado.
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Feitos os levantamentos mencionados acima, € hora de modificar o material de
campanha para incorporar novos elementos ao discurso principal e partir com tudo
em busca de votos, por meio das diversas plataformas de midia (crossmedia) e da
militdncia na rua, atuando de maneira extensiva e incansavel até o dia da elei¢do.

Faca valer a pena

1. Uma realidade cada vez mais presente nas campanhas eleitorais,
reflexo das transformacdes sociais e tecnologicas dos ultimos tempos,
€ o crossmedia. Sua aplicacdo pratica ndo pode mais ser ignorada por
nenhum especialista em marketing eleitoral.

Se considerarmos o conceito de crossmedia e sua utilizacao para esse
momento, pode-se afirmar que:

a) A cada novo ciclo eleitoral, novas ferramentas e possibilidades de
uso para elas e para as antigas surgem, modificando completamente
suas aplicacdes.

b) E preciso coordenar e mobilizar todas as acdes de comunicacio,
compreendendo-as como integradas e interdependentes, porém,
as acdes para cada ferramenta de midia devem ser diferenciadas de
acordo com suas caracteristicas.

c) A tecnologia tem permitido que plataformas bastante Uteis sejam
desenvolvidas para gerenciar as interacdes com os eleitores e entre
eles.

d) As redes sociais apresentam um potencial fantastico para cooptar
e manter eleitores engajados, capazes realmente de levar uma
candidatura a vitoria.

e) E preciso haver mobilizacdo (..) final nos ultimos quinze dias de
campanha, com a busca pelo eleitor por meio atraves do uso massivo
de material de divulgagao.

2. Na etapa final da corrida eleitoral é necessario avaliar o que funcionou
bem até ali e 0 que necessita ser corrigido. Esse € o momento de producao
de relatorios e balancos para eventuais ajustes.

Os balancos de campanha sao produzidos de acordo com o
cronograma e com suas etapas. Eles devem ser produzidos com base
em dois pilares:

a) Os resultados das pesquisas qualitativas e quantitativas.

b) A analise dos relatorios produzidos pelo pessoal do marketing e pelo
pessoal da articulacao politica.
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c) As acdes projetadas para o ciclo da pré-campanha e as acdes
projetadas para o ciclo da campanha.

d) Os resultados das pesquisas e a analise dos relatorios produzidos
pelos encarregados/coordenadores de cada nicho da equipe.

e) As orientac®es do Tribunal Superior Eleitoral e as normas baixadas
pelos Tribunais Regionais Eleitorais.

3. As duas ultimas semanas de uma corrida eleitoral sdo muito importantes.
E um momento de definicao, principalmente em relacao as candidaturas
proporcionais. Muitas eleicdes sao definidas nesse periodo.

As duas ultimas semanas de uma corrida eleitoral sdo invariavelmente
decisivas.

Com relacao a afirmacao acima, assinale com V os itens verdadeiros e
com F os falsos.

| — As duas ultimas semanas englobam o periodo de campanha oficial
().

Il — Trata-se do momento em que os eleitores passam a acompanhar
a campanha.

Il — Trata-se do momento em que os eleitores decidem seus votos ( ).

IV — Os eleitores costumam optar pela candidatura que tende a ser
vencedora ( ).

Agora, assinale a alternativa com as associacdes corretas:
a)l—-F Il =F Il =V, IV-V.
) I =F; 1l =V; Il =V, IV-V.
al=V; Il =V, Il -=F IV-F.
d -V, II=V;lll -F IV-V.
e)l =V, Il =F Il -F IV-F
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