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APRESENTACAO

Nélson Jahr Garcia

Marcelo Coutinho foi meu aluno na ECA-
USP, bom aluno. Atencioso em aula, era muito
nao. Autodidata, ansioso, preferia captar algumas
informacoes, anotar a Bibliografia indicada e
estudar por si. Deu certo.

Lembro-me quando disse que queria
conhecer outras plagas. Qualquer jovem de classe
meédia partiria para a mediocridade: participar de
excursoes a Paris, Londres, Nova Iorque,
Frankfurt e que tais. O Marcelo nao, foi para o
Tibet e adjacéncias. Chegou a visitar a
Cachemira; queria ver guerrilha revolucionaria de
perto. Essa postura revela um espirito curioso e
investigativo que o levou a ser um grande
pesquisador.

Apaixonou-se por marketing e propaganda
politicas. Nao ficou na teoria obtida em
Bibliotecas, foi fazer pesquisas no CEBRAP,
realizou varios trabalhos como “free-lancer”.

Quando precisei de alguém para me
substituir lecionando a disciplina “Propaganda
ideologica” adivinhem quem escolhi? Pois €, soO
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fiquei acabrunhado porque o Marcelo superou-me
de longe.

O trabalho que ora apresentamos: “Marketing
eleitoral” € fruto de seus estudos e experiéncias.
Ha referéncias simples e didaticas, mas muito
claras, sobre pesquisa, planejamento, técnicas
para preparacao e acompanhamento de
campanhas eleitorais. E um trabalho
fundamental para candidatos e suas assessorias
e, inclusive, para eleitores que poderao analisar
melhor as mensagens que recebem.
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PREFACIO

Uma das condicoes necessarias para a
consolidacao de qualquer democracia € a
capacidade da classe politica de perceber,
compreender e atender as diferentes demandas
originadas dos diversos setores que compoem a
sociedade.

Tal capacidade esta intimamente vinculada a
forma como sao eleitos os candidatos aos diversos
cargos legislativos e executivos. Este processo de
escolha pode ser distorcido de varias maneiras,
sendo uma das mais comuns a que se da através
do abuso do poder economico.

O aumento da importancia do processo
eleitoral no controle e distribuicao dos beneficios
do Estado para a sociedade civil esta fazendo com
que a disputa por um cargo torne-se mais brutal
a cada pleito, na medida em que os diversos
segmentos da populacao desenvolvem um esforco
intenso para eleger o candidato mais afinado com
suas idéias e visao de progresso.

Neste cenario de concorréncia crescente, o
conjunto de técnicas e procedimentos destinados
a otimizar o desempenho das candidaturas vem
ocupando lugar cada vez mais importante,



recebendo a designacao — bastante genérica —
de marketing politico.

Embora destinada a um aprimoramento do
nivel das campanhas, esta expressao aparece
freqiuentemente ligada a um carater negativo,
associado a praticas totalitarias ou
manipulativas, a esquerda e a direita. Segundo
esta visao, qualquer ©pessoa, desde que
devidamente capitalizada e assessorada por
“experts” no assunto seria capaz de eleger-se,
mesmo que desprovida de idéias ou motivacoes
diretamente relacionadas com representacao
politica.

Isto € falso, assim como no marketing
comercial é falsa a idéia de que s6 uma boa
embalagem vende o produto. Nao se trata de fazer
do candidato um fantoche ou robo programado
por um grupo de assessores misteriosos, mas sim
da aplicacao de um conjunto de procedimentos e
técnicas que visa otimizar a utilizacao dos
recursos empregados no decorrer de uma
campanha eleitoral. Por serem aplicaveis a
qualquer campanha, as técnicas de marketing
podem inclusive diminuir um pouco as distorcoes
criadas pelo poder economico, desde que sejam
postas ao alcance de todos os candidatos e por
eles entendidas e aplicadas.



No Brasil, ja encontramos um grande numero
de livros e artigos voltados para esta area, e €
relativamente facil a obtencao de obras
estrangeiras sobre o assunto.

Mas se a disponibilidade das fontes &
razoavel, o mesmo nao se pode dizer sobre a
maneira como elas ensinam a aplicacao das
diversas técnicas referentes ao tema. A maioria
dessas obras € marcada por uma preocupacao,
bastante valida em um primeiro momento, de
divulgar o que o marketing eleitoral pode fazer
por uma candidatura, mas sem mostrar como ele
pode beneficia-la; as diversas técnicas que dele
fazem parte sdo apenas mencionadas, raramente
explicadas.

Talvez aqui esteja uma das raizes da visao
negativa que muitas pessoas tém sobre o tema:
na medida em que as assessorias de marketing e
os institutos de pesquisa detém o monopolio
absoluto deste saber, podem “vendé-lo” por um
preco elevado, que somente os candidatos mais
endinheirados tém  condicoes de  pagar,
acentuando um desequilibrio latente entre as
diversas candidaturas e os segmentos que elas
representam.

Se o marketing eleitoral pode de fato
contribuir para um  aprimoramento das
instituicoes democraticas e da classe politica (que

10



esta com sua imagem bastante desgastada junto
a populacao) € preciso torna-lo mais aberto e
acessivel, menos parecido com um ritual a ser
praticado apenas por iniciados. O objetivo deste
livro é tentar auxiliar na difusao dessa técnica,
principiando a mostrar por dentro o trabalho das
assessorias e institutos de pesquisa, provando
aos candidatos que independentemente dos
recursos disponiveis, do cargo disputado e da
posicao ideologica de cada um, a adocao dessas
técnicas vira beneficiar a todos.

Obviamente o tema é vasto e nao € nossa
pretensao esgota-lo aqui, pois procuramos muito
mais tracar um bom painel sobre o assunto,
principalmente quanto a parte de planejamento.
Se a leitura e utilizacao dos procedimentos aqui
descritos for util para diminuir um pouco as
distorcoes e injusticas causadas pelo abuso do
poder economico o autor ja se dara por
plenamente satisfeito.

Sao Paulo, Junho de 1988
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CAPITULO I )
O MARKETING E AS ELEIGCOES

1.1 — CONCEITO DE MARKETING

Marketing € uma palavra bastante recente,
usada para designar uma série de processos que
visam garantir o maior grau possivel de satisfacao
para as necessidades dos consumidores e dos
vendedores através de um processo de troca.
Historicamente, o marketing ganhou impulso
apos a Segunda Guerra Mundial, na medida em
que a tecnologia permitiu ao homem produzir em
escala industrial um grande numero de bens de
consumo. Resolvido o problema da producao, que
fora uma das causas do estrangulamento
economico até entdo, fazer com que as pessoas
consumissem cada vez mais rapidamente esses
bens €é que passa a ser o problema,
principalmente nos paises desenvolvidos.

A funcdao do marketing € compreender e
estimular os desejos e as necessidades dos
individuos, desenvolvendo produtos ou servicos
que atendam a essas necessidades e
comunicando sua existéncia a sociedade. Este
processo € bastante amplo, dividido em uma série
de etapas e tarefas complexas, algumas das
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quais, por serem mais visiveis, tendem a atrair
maior atencao por parte do grande publico ou
daqueles que se iniciam no assunto.

Este € seguramente o caso da propaganda.
Muitos tendem a confundir propaganda com
marketing, quando, na verdade, ela nao passa de
um subsistema de marketing. E a parte visivel do
icebergue, representando apenas 10% de toda a
massa submersa € nao significa necessariamente
o final do processo, como € a crenca comum.

Voltadas inicialmente para o mercado (na
acepcao economica da palavra), eram as
empresas que originalmente se beneficiavam das
técnicas e dos procedimentos de marketing, tendo
como fim ultimo maximizar ou garantir seu lucro
através da troca de produtos por valores. Com o
passar do tempo, as empresas foram percebendo
que os consumidores, além de fornecerem
valores, também poderiam ser induzidos a
fornecer — através de pesquisas, cupons etc. —
valiosas informacoes para que a empresa
buscasse sempre oferecer bens e servicos mais
adequados as necessidades (e aos bolsos) de cada
parcela da populacao, o que também as tomou
beneficiarias do processo de marketing.

Mas nao basta apenas colocar bens e servicos
no mercado, pois, dado o tamanho da nossa
sociedade de massas e a grande quantidade de
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vendedores de produtos iguais ou similares, €
necessario comunicar a existéncia de cada um
desses bens e servicos e diferencia-los entre si. A
todo esse processo damos o nome de sistema de
marketing. Uma forma bastante simples de
representa-lo € a seguinte:

L= = - COMUNICAGOES — —
¥ "\.
! "

! Bons e Sarvicos : ;
Yendedar Compradar
5 A"—— - — Aecursgs - _|.|I
- s
M ~- INFORMAGOES . — — —~

Figura 1.1 — Um sistema simples de marketing.
Fonte: Kotler, Marketing para organizacées que nao visam lucro,
p. 371

A medida que aumenta o numero de
compradores e vendedores, o sistema vai ficando
mais e mais complexo; a concorréricia torna-se
outra variavel importante no marketing. Ja nao
basta apenas atuar em funcao do mercado, mas
também entender e comunicar-se com 0s
consumidores de uma maneira melhor que a
concorréncia, e para isso nao € suficiente apenas
aumentar a propaganda. E preciso desenvolver as
atividades anteriores a ela, o que vem sendo feito
com complexidade e sofisticacao crescentes.

Conforme € possivel se perceber, o conceito e
as atividades de marketing podem ser aplicados
nos mais diversos campos: empresarial,
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industrial, comercial, social, educacional e
politico, entre outros.

1.2 — O MARKETING POLITICO

A crescente sofisticacao das técnicas de
marketing (previsao de demanda, analise do perfil
psicossocial dos consumidores, segmentacao de
mercado etc.) e dos instrumentos aplicados nas
mesmas (procedimentos estatistico-matematicos
feitos em computadores) acabou por atingir a
esfera da politica, principalmente durante as
eleicoes.

Alias, € necessario que se faca uma breve
distincao. Marketing politico € o conjunto de
atividades que visa garantir a maior adesao
possivel a uma idéia ou a uma causa, que pode
ou nao ser encarnada na figura de uma pessoa,
normalmente um politico. A identificacao da
figura de Tancredo Neves com o desejo de
mudancas da populacao brasileira foi uma bem-
sucedida operacao de marketing politico. Existe
um momento especifico no marketing politico, o
momento eleitoral, no qual um individuo,
defensor de um grupo de idéias (ou apenas de um
grupo) vai procurar obter legitimidade e o direito
a um cargo publico através da obtencao de votos
nas urnas. Pelo menos €& assim que a coisa
funciona em uma democracia de verdade; no
Brasil de José Samey e do “Centrao”, a pratica
pode se tornar um pouco diferente.
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Para que esses individuos obtenham o melhor
resultado possivel nas urnas, existe um grande
numero de processos € técnicas, englobados
sobre o nome de marketing eleitoral. Por
coincidéncia, este € um livro sobre marketing
eleitoral: um momento especifico e importante do
marketing politico

Se fizermos uma analogia com a figura
anterior, teremos o seguinte esquema:

= — —— COMUMICAGOES — — = —

p e Worbod ————

~ - — — — IHFORMAGDES - — — ——

Figura 1.2 — O sistema de marketing eleitoral.
Adaptado de Kotler, Marketing para organizacées que nao visam
lucro, p. 371

A partir do momento em que uma pessoa se
associa ou diz representar uma idéia, uma
imagem de capacidade gerencial ou visao politica
da sociedade em uma eleicao, ela visa receber em
troca um cargo publico eletivo. A “moeda” dessa
troca sao os votos que o candidato recebe pelas
suas promessas de atuacao politica futura, na
qual vai objetivar uma melhoria ou manutencao
do status quo de um determinado segmento da
sociedade. Quando o candidato ja possui um
mandato eletivo, podera também receber votos
em funcao de seu desempenho anterior.
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Logicamente, de ha muito que principios e
técnicas de marketing sao aplicados em
campanhas eleitorais, mesmo em nosso pais.
Ocorre que muitos candidatos nao se dao conta
disso; o carater de novidade do marketing politico
se deve muito mais a sistematizacao e difusao
desses principios e técnicas e a recente
redemocratizacao do pais apos 21 anos de
eleicoes viciadas, do que propriamente a sua
introducao no Brasil.

Para que sejam realmente eficientes, as
modernas técnicas de marketing devem se
integrar entre si, formando um conjunto no qual
o todo seja maior que a soma das partes. A
atividade  responsavel por fornecer essa
integracao e nos dar uma visao de todo o
processo € o planejamento de marketing, tema do
proximo capitulo.
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CAPITULO II.
O PROCESSO DE
PLANEJAMENTO EM MARKETING
ELEITORAL

Com a crescente sofisticacao da aplicacao das
modernas técnicas de marketing nas disputas
eleitorais, torna-se cada vez mais importante para
o candidato dirigir sua campanha de uma
maneira cientifica, procurando maximizar suas
chances de vitoria em um cenario altamente
competitivo. Ha uma impressao mais ou menos
generalizada de que o que conta € ter recursos e
nao necessariamente aspiracoes politicas no
sentido classico da palavra (representacao dos
interesses de segmentos da sociedade); a questao
da representatividade do candidato vai a cada dia
cedendo espaco a suspeita e ao descrédito que
cercam o0s politicos brasileiros de uma maneira
geral.

Com a atual tentativa de implantacao da
democracia em nosso pais (transicao: de onde
para onde?), € natural que as eleicoes acabem
despertando uma atencao cada vez maior dos
grupos organizados (para o bem e para o mal, €
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bom lembrar) da sociedade, atraindo quantias
crescentes de capital e conhecimento. Dai a
crescente sofisticacao das campanhas através do
marketing.

Mas de nada adianta adotar
desordenadamente os processos, técnicas e
instrumentos de marketing (a informatica € um
bom exemplo disso: muitos candidatos gastam
uma nota com equipamentos sofisticados,
considerando que com isso vao resolver seus
problemas, quando na verdade acabam por
aprofunda-los), se nao houver uma visao
integrada do que eles fazem; essa visao € obtida
através do processo de planejamento.

Dentro desse “processo cientifico e racional”
de dirigir uma campanha, que € o marketing
eleitoral, o planejamento ocupa uma posicao
central, na medida em que permite a melhor
alocacao possivel dos recursos escassos,
contribuindo para diminuir um pouco a distancia
entre as campanhas mais populares — muita
garra e pouca grana — e as candidaturas
milionarias que vemos pipocar por ai, muitas
vezes nas maos de candidatos mais preocupados
em “levar vantagem em tudo” do que em
fortalecer a democracia brasileira.

O planejamento permite determinar para
onde sopra o vento, € qual a maneira de avancar
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com seguranca. Um candidato esta sujeito a
muitas pressoes ao longo da campanha; se nao
for capaz de avaliar e priorizar corretamente
essas pressoes, e quiser atender a todas (ou
empurra-las com a barriga), e ai sua situacao se
complicara: se tudo virou prioridade, nao ha mais
prioridades. Nessa altura, quando €& comum
comecarem a faltar recursos materiais e
humanos, o candidato sente que o “balao” da sua
candidatura comeca a murchar; sua atitude
entdo € procurar colocar-lhe mais “ar” sem se
preocupar em localizar os “furos” e fazer os
remendos necessarios. Provavelmente, ao final da
eleicao, ele estara vazio de esperancas e cheio de
dividas, com a nitida sensacao de ter corrido cada
vez mais e avancado cada vez menos.

O segredo nao € correr cada vez mais, mas
sim correr de uma maneira constante, dentro de
um rumo que ja foi analisado, identificado e
considerado o melhor possivel. O segredo &
planejar o rumo e o ritmo da corrida.

Muitos candidatos preferem evitar ou
minimizar a importancia do planejamento,
confiando no seu feeling ou na sua experiéncia
politica. Melhor seria assumir que preferem
deixar tudo ao acaso; pelo menos poupariam
tempo a seus assessores, que ja poderiam partir
direto para as justificativas da derrota, enquanto
o candidato ficaria tal qual uma barata tonta para
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la e para ca. A historia eleitoral e, nao por
coincidéncia, a historia das grandes batalhas,
estao repletas de pessoas que confiaram na sorte.
E perderam. O impacto de decisdoes apressadas e
mal planejadas pode ser fatal em uma campanha
e o planejamento na verdade poupa tempo pois
minimiza os riscos de recuo diante de
determinadas decisoes.

Uma eleicao se da em um meio ambiente
complexo, altamente competitivo, repleto de
ameacas € com algumas oportunidades; por isso
mesmo, uma nunca € igual a outra, fazendo da
experiéncia um bom referencial, mas jamais uma
regra a ser seguida.

Nesse ambiente hostil, em constante
mutacao, a lei basica para a sobrevivéncia € a
mesma da natureza: sobrevivem aqueles que se
adaptam, mas sO0 vencem os que sao capazes de
interagir positivamente com o meio, tendo
condicoes para decidir rapidamente frente a
ameacas € oportunidades, obtendo vantagens
competitivas em relacao ao ambiente
concorrencial em que atuam. E o planejamento
que vai garantir essa interacao, através da
“definicao de um futuro desejado e dos meios
eficazes para alcanca-10”.(1)

Resultante da formalizacao do processo de
planejamento, o plano € como um mapa para se
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atingir o alvo através desse meio ambiente,
determinando as escalas, as distancias a serem
percorridas e as alternativas de curso ou de
regresso no caso de ameacas incontornaveis.

O plano contém as linhas gerais de acao da
campanha (estratégia), o objetivo e o que tem de
ser feito para alcanca-lo (os planos taticos ou
operacionais). O plano nao € um calhamaco de
papéis bem encadernado destinado a ficar
mofando em wuma prateleira ou debaixo do
travesseiro do candidato; tampouco cartao de
apresentacao para quando o candidato sair em
busca de financiadores. Um plano € como um
organismo vivo, que deve ser flexivel para se
adaptar a novas situacoes; nao € o “livro de
regras” mas um referencial para procedimentos.

Embora o plano seja o produto do
planejamento, muitas vezes ele ndao € o mais
importante do processo. O processo de
planejamento permite que os envolvidos na
direcao de uma candidatura cheguem a palavras
e definicobes comuns, o que torna sua
comunicacao mais abrangente, rapida e
confortavel, aumentando a eficiéncia do trabalho
e evitando um longo desperdicio de tempo nas
reunioes, o que dara ao candidato mais tempo
disponivel para o contato direto com os eleitores.

24



A titulo de introducao, apresentaremos a
seguir as etapas do processo de planejamento,
cada qual analisada em um capitulo a parte:

L ] | GRHBDATO

| owanazho | | criRacinas

T
S uDE ACEY | l ; | W va | T ko
[rr e o | B n:.hm:hl oy i |
e TR o L] ™ moucEra oo | COMPEETO DR FL AR

Figura 2.1 — O processo de planejamento em marketing eleitoral.

Embora seja esse o fluxo correto para se
montar um sistema de planejamento, na maioria
dos casos € comum o candidato s6 comecar a
pensar nele quando a campanha ja esta nas ruas
ou, na melhor das hipoteses, quando ele ja possui
um “staff” montado. Ou seja, quando ele passa a
sentir problemas em relacdao ao seu conceito ou a
sua linha de comunicacao.

O ideal € comecar o trabalho de planejamento
o mais cedo possivel, mas a decisao de deflagar o
processo € o que importa, montando o sistema
aos poucos de forma que ao final de algum tempo
o fluxo descrito na figura acima possa ocorrer
continuamente.

Outro aspecto importante no planejamento é
que quanto mais pessoas estiverem envolvidas,
mais eficiente ele sera. As pessoas tendem a ter
uma visao particular de cada variavel envolvida
no processo, gerando distorcoes que podem levar
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a erros de enfoque e comprometer todo o
trabalho. Por 1isso €& bom evitar a sua
concentracao nas maos de uma so6 pessoa. Além
disso, quem participa da elaboracao de um plano
passa a se sentir responsavel pelo éxito dele, o
que aumenta a motivacao e o entusiasmo pela
candidatura.

Logicamente, existe um certo numero de
informacoes com carater sigiloso, o que nao é€
justificativa para restringir as bases sobre as
quais se assenta o0 processo. E como na
construcao de uma piramide: construido bloco a
bloco, de baixo para cima, o plano sera
consistente, eficiente e duradouro. A figura 2.2
nos permite visualizar melhor o que foi dito
acima:

D

AT
rf' 1|T —Ir?'- it -\-‘-\‘

A piramide estavel, que repousa sobre uma ampla e solida base de
apoio.

%\
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A piramide instavel, que oscila sobre um exiguo ponto de apoio da
cupula administrativa.
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Figuras 2.2 — A piramide e o planejamento.
Fonte: Parson e Culligan, Planejamento: De volta as origens, p. 14

Agora que o leitor-assessor-candidato ja esta
convencido da necessidade de se planejar,
passemos sem demora ao planejamento da
campanha, que comeca exatamente pela
determinacao de seus objetivos.
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CAPITULO III
A DEFINIGAO DE OBJETIVOS

Para que o planejamento seja bem-sucedido é
necessario que se tenha um objetivo, “uma razao
de ser” da candidatura, pois quando se tem um
ponto de chegada definido, um norte, tudo fica
mais facil.

Obviamente, o objetivo ao qual estamos nos
referindo € um so: ser eleito. Certo?

Errado.

Muitas vezes, pode-se concorrer em uma
eleicao para lancar um nome, visando outro pleito
futuro (em muitos casos, a eleicao dos
constituintes de 1986 comecou na disputa para
as prefeituras em 1985). Em outras situacoes, o
que se deseja € iniciar ou firmar um projeto
politico que s6 devera vingar anos mais tarde,
através de divulgacao das idéias ou posicoes de
um novo (ou pelo menos assim embalado) partido
e por ai afora.

Portanto, o candidato precisa fazer uma
analise realista dos objetivos a que se propoe,
tratando de separa-los entre os de curto, médio e
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longo prazo. O estabelecimento dessa sequéncia
permite ao candidato direcionar com maior
eficiéncia sua linha de comunicacao, visando
obter um efeito de sinergia (o todo maior que a
soma das partes) de uma eleicao para outra, com
possibilidades de realizar um trabalho mais
frutifero junto as suas bases — ou as que
pretende vir a ter — no periodo entre-eleicoes.

Embora nao exista uma definicao rigida a
respeito da duracao cronologica do curto, médio e
longo prazo, a pergunta classica que se deve fazer
aqui €é: onde quero estar daqui a cinco anos? (a
definicao do que fazer para que isso aconteca
devera acontecer durante as outras etapas do
planejamento). E légico que quanto mais curto for
o prazo de tempo delimitado, maiores os esforcos
proporcionais para se atingirem os objetivos.

Uma formalizacao desse processo pode ser a
seguinte:

|
OBJETIVO OBJETIVO | OBJETIVO

DE CUATO PRAZO DE MEDIO PRAZO DE LONGO PRAZO
{+ ou-1ano) (préximos 3 anos) (daquia 5 anos)
ser eleito vareador |—™ ™
com votaglo consolidar e ampliar
expressiva stuachio nas bases REFAN Sapimee
na base Y xyz b L

Figura 3.1 — A formalizacao dos objetivos
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O candidato deve ser bastante franco consigo
mesmo e com seus colaboradores mais diretos,
sabendo definir corretamente suas intencoes,
principalmente as de longo prazo, sem ser
influenciado, pelo menos nessa fase, por um
julgamento do meérito das mesmas (a objetividade
cientifica costuma exigir esses sacrificios...).

Muitas vezes a definicao dos objetivos pode
ser vista com certo descaso, decorrente de uma
visao de curto prazo e da fixacao na idéia de ser
eleito; isso € prejudicial, na medida em que pode
conduzir a erros de estratégia ou de enfoque, que
sao 0s que mais estragos costumam causar as
carreiras polfticas.

Na politica brasileira, o “curto-prazismo” tem
sido em boa parte responsavel pelo alto grau de
incoeréncia que a opiniao publica costuma
atribuir aos politicos em geral, ja que a maioria
deles nao possui o que se pode chamar de projeto
de longo prazo. Alias, hoje em dia, o pais como
um todo parece carecer desse projeto. Para
grande numero dos politicos brasileiros, o longo
prazo vai no maximo até a abertura das urnas.

A vantagem de um projeto de longo prazo
razoavelmente elaborado € que, se o politico
também tiver principios firmes, passa a ter
coeréncia junto ao eleitorado, o que ja contribui
para uma melhor fixacao da sua imagem.
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Obviamente, coeréncia € o primeiro passo para se
obter credibilidade (mercadoria rara hoje em dia).

Embora ainda esteja muito arraigada a idéia
de que o povo tem memoria curta, e em certos
casos tem mesmo (exemplo: vitéoria de Janio
Quadros nas eleicoes de 1985 em Sao Paulo), a
tendéncia, com a consolidacao do processo
democratico, € que essa memoria va aumentando
pouco a pouco. Face a isso, € de se esperar que a
coeréncia de um politico passe a ser cada vez
mais um item de peso na escolha do eleitor, a
fixacao clara dos objetivos de longo prazo, se nao
€é garantia dessa coeréncia, pelo menos pode
ajudar na sua obtencao.

Quanto mais claramente estiverem definidos
os objetivos, mais eficiente sera o processo de
planejamento, no qual a informacao também
desempenha papel de destaque. Como obter,
processar, classificar e utilizar informacoes para
fins eleitorais, € o que veremos no capitulo a

seguir.
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CAPITULOIV
O SISTEMA DE INFORMAGOES
EM MARKETING ELEITORAL

4.1 — UM POUCO DE ECOLOGIA

Conforme mencionamos anteriormente, nao
existe uma eleicao igual a outra, porque o meio
ambiente onde elas acontecem esta em constante
mutacao. Para nosso efeito, podemos definir o
meio ambiente eleitoral como resultante de todo o
conjunto de inter-relacoes entre os diversos
agentes da eleicao e destes com as tendéncias de
carater mais geral na sociedade. Visualmente
terlamos o seguinte:

ECOMNOMATECHD L O

uu.an Ermunnw w.m_»]
. m JAT,;LH‘ r._.-é:mm:nm‘

s grmania 1
r/ 1 ; sapmanic 2

r
Adversivkn | | Gwpold!l'ruan : |

ik el

G TuRA

DEROGRAFIA

LEIS POLITICA

Figura 4.1 — O meio ambiente eleitoral

Nessa figura, podemos observar os agentes
com os quais a campanha deve relacionar-se,
lembrando sempre que eles também se inter-
relacionam entre si, influenciando-se
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mutuamente e sujeitos a acao das chamadas
variaveis incontrolaveis, representadas nas
bordas da figura. Nesse sistema complexo ha
uma mudanca constante na correlacao das
forcas, o que gera turbuléncias.

E a capacidade que a organizacio da
campanha tem de prever, posicionar € adaptar-se
frente a essas turbuléncias que vai ser decisiva
para a vitoria.

A principio, uma “turbuléncia” nao € boa nem
ma; tudo depende de se procurar a melhor
maneira de aproveitar suas consequéncias.
Ganha aquele que descobrir para onde sopra o
vento e qual a melhor maneira de se avancar
junto — ou apesar — dele. Em marketing, esse
processo recebeu o nome de “analise de ameacas
e oportunidades”.

O que esse tipo de analise permite € detectar
as melhores formas de minorar ou evitar as
ameacas, assim como se adiantar frente aos
demais candidatos no caso de uma oportunidade.
Mas a alimentacao deste processo depende
basicamente de informacoes; no marketing
eleitoral cabe ao Sistema de Informacdao em
Marketing Eleitoral (SIME) fornecé-las.

4.2 — CARACTERISTICAS DO SIME
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Um SIME pode ser definido como um
complexo estruturado e interatuante de pessoas,
maquinas (objetos) e procedimentos que se
destinam a gerar um fluxo ordenado de
informacoes relevantes, coletadas interna e
externamente a campanha, para uso na tomada
de decisdes em areas de responsabilidade do
candidato e de seus assessores mais proximos ou
conforme delegacao de poderes distribuida entre
o staff da campanha e seus auxiliares
voluntarios.

O que o SIME faz € transformar dados brutos
sobre uma determinada situacao ou problema em
informacoes uteis para uma melhor
compreensaO/solucao dos mesmos, com
evidentes reflexos sobre o grau de adequacao
mercadologica, estratégica e operacional da
campanha em relacao ao meio ambiente.

Dados sao informacoes em potencial, mas
precisam ser “trabalhados” para terem algum
valor. Um SIME “trabalha” os dados em cinco
etapas: reuniao, sistematizacao, analise,
avaliacao e disseminacao.

COLETA

Monitoracao do meio — busca de dados especificos
SISTEMATIZACAO

Ordenacgao e arquivamento dos dados e informagdes
ANALISE

Confronto, tratamento, confiabilidade dos dados
AVALIACAO
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Identificacao de ameacas e oportunidades
DISSEMINAGCAO

Encaminhamento da informacao ao solicitante ou
responsavel

Figura 4.2 — As etapas de funcionamento do SIME

A coleta de dados junto as fontes pode ser
feita de duas maneiras: através de uma busca,
visando atender a uma solicitacao de informacao
especifica ou através da monitoracao do
ambiente, obtendo dados esparsos, mas
potencialmente interessantes para a campanha,
contidos em jornais, revistas, programas de teve,
radio, catalogos de producao de teses
universitarias, boletins de sindicatos, observacao
direta, etc. A centralizacao deste tipo de coleta no
SIME economiza tempo do candidato e de
assessores importantes em outras areas.

Mas de nada adianta termos os dados se eles
nao estdo em ordem. E necessario sistematiza-los
através de regras de indexacao que permitam sua
rapida localizacao, bem como armazena-los da
maneira mais adequada possivel. Quem ja perdeu
horas revirando pilhas de papéis empoeirados
sabe da importancia disso.

Na fase de analise dos dados e das fontes
iremos determinar o seu grau de confiabilidade e
precisao e quais informacoes o cruzamento dos
dados nos permitira obter.
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Com a avaliacao das informacoes disponiveis
€ possivel identificar as ameacas e oportunidades,
bem como sugerir procedimentos a serem
adotados frente as mesmas.

Por fim, um SIME deve ser capaz de
disseminar adequadamente as informacoes
obtidas/construidas, procurando emitir relatorios
precisos, contendo a quantidade necessaria de
informacao, de acordo com as solicitacoes feitas
por candidatos e assessores (informacao “de
menos” irrita e “demais” cansa; ambas se
constituem em desperdicios de esforcos).

O candidato, principalmente aquele que nao
tem muitos recursos, pode se assustar com a
aparente complexidade de um SIME, ainda mais
quando a maioria da literatura disponivel fala em
computadores, impressoras, terminais de video
etc. Na verdade, embora esses equipamentos
sejam tremendamente uteis no tratamento da
informacao e gerenciamento de todos os setores
da campanha, devem ser considerados apenas
como uma alternativa de investimento e como tal
serem tratados: nao adianta comprar se nao ha
volume suficiente de dados para serem
processados e, caso exista esse volume, €
necessario compatibilizar o grau de sofisticacao
do equipamento com o uso que a ele se pretende
dar.

36



Importante € procurar estabelecer uma série
de procedimentos minuciosos e sistematicos,
através dos quais uma equipe bem montada e
dedicada seja capaz de dar um bom tratamento a
informacao e fazer analises competentes.

4.3 — AS FUNCOES DO SIME

As principais areas nas quais o SIME deve
atuar, a fim de facilitar a identificacao e analise
das ameacas e oportunidades da eleicao sao:
analise do macroambiente, analise dos partidos e
dos adversarios, levantamento e analise de dados
sobre o eleitorado, e mensuracao do impacto dos
procedimentos operacionais adotados durante a
campanha sobre o meio ambiente.

4.3.1- Analise do macroambiente

O macroambiente €& composto pelas
chamadas variaveis incontrolaveis (as bordas da
figura 4.1), ou seja, aquelas sobre as quais a
campanha do candidato nao consegue atuar
diretamente, por representarem tendéncias de
carater geral na Thistéoria das sociedades.
Basicamente, os seguintes topicos devem ser
analisados:

A) Economia/Tecnologia — qual a situacao da
economia hoje e como ela deve evoluir até o pleito
? Qual o impacto disso sobre os segmentos
almejados e as bases eleitorais do candidato?

37



Existe alguma inovacao tecnologica que ameace a
estabilidade das mesmas ? Quais os principais
entraves economicos estruturais e conjunturais
que retardam o enriquecimento da sociedade?
Mesmo que o candidato nao sinta utilidade
imediata para este tipo de analise, convém obter
um certo conhecimento sobre o assunto, o que
lhe permitira fazer boa figura em debates ou
entrevistas.

B) Legislacao/Politica — o candidato e seus
assessores devem procurar manter-se informados
sobre a legislacao, explorando todas as brechas
que ela permite e valendo-se da lei para tentar
enquadrar os adversarios que estejam agindo
desonestamente ou pelo menos poder ameaca-los
com algum sucesso (reconheco o idealismo dessa
posicao no Brasil de hoje, mas o fato de muitos
politicos agirem a margem da lei € um dos fatores
que lanca toda a classe no descrédito). Em
relacao a politica, € preciso estar em dia com tudo
o que acontece em nivel dos grandes blocos
ideologicos e das articulacoes da sociedade civil (e
fardada) que sejam capazes de pressionar o
poder, inclusive através de manifestacoes
comunitarias de massa, a fim de se situar frente
as expectativas da sociedade com relacao a
eleicao.

C) Demografia — a analise das caracteristicas
demograficas de uma populacao visa determinar
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como ela se estrutura, bem como as suas
principais divisdes e tendéncias. O rapido
crescimento populacional, o éxodo rural, a
mortalidade infantil, divisao etaria, mudancas na
estrutura familiar, grupos de imigrantes,
migracao interna, nivel de educacao e outros
dados estatisticos desse tipo, permitem ao
candidato prever, detectar e mensurar a
existéncia de segmentos eleitorais desconhecidos
ou pouco explorados por outros candidatos (€ a
segmentacao do eleitorado, que discutiremos com
maior profundidade mais adiante). Vale lembrar
que este tipo de analise pode ser feita para
regioes  geograficas  altamente  localizadas,
valendo-se principalmente de dados disponiveis
no IBGE, secretarias estaduais de planejamento,
universidades e centros de pesquisas e estudos
sobre a populacao.

D) Socioculturais — quais as principais
tendéncias sociais e culturais que afetam a
campanha ou podem vir a afeta-la ? Quais as
novas formas de comportamento e postura
cultural predominantes nos principais
agrupamentos sociais? Estas perguntas visam a
detectar a expansao de novas posturas frente a
estrutura social e cultural do pais, como forma de
auxiliar no processo de identificacao entre o
candidato e seus eleitores, valendo lembrar que
aquele candidato que se antecipa frente aos
outros na descoberta de novas formas de
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comportamento que tendem a se tornar
majoritarias sai com boa vantagem; por outro
lado, corre o risco de, se a tendéncia for
inovadora demais, ficar numa situacao incomoda,
a margem do processo (normalmente € o que
acontece com campanhas fortemente
contraculturais).

Essas sao as vanaveis que constituem o
macroambiente. Cada uma delas deve ser
analisada em nivel nacional, estadual e local, ja
que muitas ameacas e oportunidades variam de
regiao para regiao. Inovacoes tecnologicas boas
para um municipio podem ser danosas para
outro, o mesmo valendo para categorias
profissionais. Convém situar o candidato frente
as tendéncias de carater mais local, ja que
normalmente € a partir de uma base geografica
determinada que as candidaturas se firmam,
notadamente na disputa para as Assembléias
estaduais.

Um bom exemplo dos danos que uma analise
incorreta do meio ambiente podem provocar foi o
da ultima eleicao indireta para a Presidéncia da
Republica. Paulo Maluf foi incapaz de perceber
que as fortes mudancas ocorridas na sociedade
brasileira acabariam por repercutir sobre os
delegados do Colégio Eleitoral. Sua estratégia fora
montada em cima de um meio ambiente tipico
dos tempos de ditadura, o que a fez totalmente
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ineficiente no novo contexto politico do pais. O
resultado foi que, além de perder a eleicao, Paulo
Maluf foi unanime e nacionalmente rejeitado,
soterrando uma carreira politica habilmente
construida (embora divorciada dos interesses
populares).

Para obtencao de informacoes sobre o
macroambiente existe uma grande quantidade de
dados dispersos em jornais, revistas, publicacoes
especializadas, além de uma série de publicacoes
académicas e governamentais, como: estudos
especiais, teses de mestrado e doutorado, censos
e projecoes, muitas delas com wum carater
altamente localizado (estudos sobre a economia
de um municipio, padroes de comportamento em
camadas  sociais/profissionais etc.), sendo
informacoes de baixo custo e bastante confiaveis
em nivel de analise de tendéncias.

4.3.2 — Analise dos partidos e dos adversarios

Um SIME também deve ser capaz de obter
informacoes a respeito dos adversarios mais
proximos do candidato. O que se torna mais
dificli a medida que aumenta o numero de
candidatos em cada eleicao, notadamente as
legislativas. Ja as disputas para cargos
executivos tendem a apresentar forte polarizacao,
facilitando esse tipo de analise. Um grande
problema €& identificar quais o0s nossos
adversarios mais diretos, o que pode ser feito
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através de pesquisas — o método mais caro, mas
mais confiavel — ou através da analise do
posicionamento dos mesmos, 0 que sera
explicado no proximo capitulo.

Quais as bases geodemograficas dos
adversarios, suas estratégias passadas, o
provavel posicionamento dos mesmos na presente
eleicao e seus recursos, sao as informacoes a
serem buscadas, resultantes da observacao direta
da historia eleitoral dos adversarios e de sua
campanha, bem como de
observacoes/depoimentos de terceiros.

Um terreno delicado a ser pesquisado é a vida
pessoal dos adversarios, o problema com esse
tipo de informacao € que freqiientemente acaba
por ser utilizada de forma a baixar o nivel da
campanha, ainda mais em um pais como o nosso,
onde raramente as denuncias tém sua veracidade
investigada com o devido rigor. O problema de se
lancar mao desse tipo de expediente para
desmoralizar o adversario € que ele pouco
contribui para elevar o prestigio da classe politica
junto a populacao; pelo contrario, tem sido fator
de desgaste dos politicos junto ao eleitorado, que
cada vez mais os rotula como (ma) farinha do
mesmo saco.

Além deste aspecto mais estratégico da
questao, ha uma consideracao pratica: o volume
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das denuncias €é tal que elas estao
gradativamente, perdendo seu efeito. O que
também €& péssimo pois desgasta a crenca na
isencao da justica eleitoral. Portanto, ou o
candidato possui provas efetivas de que seu
adversario € um corrupto, € nesse caso deve
denuncia-lo nao por tatica politica, mas por
questoes morais ou traz o debate para o plano
das idéias e fatos concretos, o que sera muito
mais proveitoso a longo prazo, tanto para ele
quanto para a classe politica em geral.

Outro tipo de analise importante € a que se
refere aos diversos partidos que concorrem numa
eleicao. Explorando-se os pontos fortes do seu
partido e a deficiéncia dos adversarios € possivel
obter boas vantagens competitivas. Apesar da
fraqueza dos partidos brasileiros e da baixa taxa
de identificacao partidaria no pais, existe por
parte do eleitor um conhecimento sobre os
aspectos mais gerais de cada plataforma
partidaria, o que pode influir sobre sua decisao
de voto.

Um aspecto importante a ser levado em conta
neste caso € a analise da forca do aparelho
partidario em si (diretorios, numero de filiados)
na regiao/segmento social. O numero de pessoas
ligadas ao partido em uma dada regiao pode ser
decisivo para a divulgacao pessoal do candidato,
aumentando suas chances de vitoria. A Fundacao
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Sistema Estadual de Analise de Dados (SEADE)
do Estado de Sao Paulo fornece este tipo de dado
no Anuario Estatistico do Estado de Sao Paulo,
para o ano de 1986. A tabela 4.1 reproduz
parcialmente alguns dados, que no original
também podem ser encontrados para os anos de
1984 e 1985, dividindo os eleitores filiados por
sexo e fornecendo as participacoes relativas e
absolutas. Embora os militantes estejam
agrupados pelas regides administrativas do
estado, € possivel ter seu numero desdobrado por
municipios, bastando pedir uma tabulacao
especial, que nao custa caro e sai rapidamente.
Outra opcao € dirigir-se diretamente ao TRE, que
possui esses dados ja desagregados.

REGIOES ADMIN. PART.
PDS PDT PT PTB PMBB PFL

GRD SP 83.489 43.011 68.544 |40.065 |308.359 |26.095
LITORAL 16.855 5.410 |5.250 |5.386 |41.594 |5.254
CAMPINAS 36.427 |11.304 14.926 11.106 63.784 |12.720
RIB. PRETO 44,111 5.176 |6.039 |7.757 |51.012 |12.597
P. PRUDENTE 20.224 12.988 |1.395 |3.103 |21.185 |4.224

Tabela 4.1 — Eleitores filiados em algumas regidoes de Sao Paulo.
Fonte: Anuario Estatistico do Estado de Sao Paulo, 1986

Além destas analises de carater mais
quantitativo sobre os aparatos partidarios é€
importante se levar em conta aspectos
qualitativos, como as tendéncias de longo prazo
no desenvolvimento dos partidos e as forcas que
lhe podem ser favoraveis /desfavoraveis.
Particularmente nessa area, a ciéncia politica e
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mesmo a sociologia podem fornecer bons
subsidios para analise e provaveis rumos de
longo prazo, na medida em que apontam as
tendéncias do comportamento eleitoral de uma
populacao ou dos quadros partidarios quando
estas ainda se encontram em = estagio
embrionario. Muitos politicos tendem a ignorar o
valor desse tipo de analise por acreditarem se
tratar de teorias sem aplicacao pratica. Ocorre
que muitos desses estudos — que estao mofando
nas prateleiras das universidades e instituicoes
de pesquisa académicas — sao frutos de anos de
observacao e pesquisa no Brasil e no exterior,
contendo informacoes valiosas principalmente
para os candidatos que nao possuem uma
“caixinha” poderosa para financiar sua
candidatura.

Para exemplificar o que foi dito acima, vamos
fazer uma curta analise sobre as perspectivas do
PT, o partido que mais cresceu nos ultimos anos
em todo o Brasil.

Entre os partidos brasileiros o PT é o que
possui o maior grau de identificacao com uma
base, a saber: o operariado urbano e os jovens,
com uma alta penetracao junto aos intelectuais e
professores (publicos formadores de opiniao). O
partido tem um programa de mudancas sociais €
economicas de cunho fortemente progressista e
socializante; seus politicos sao fiéis e coerentes
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com as plataformas do partido — pelo menos
para os padroes brasileiros — o que lhes confere
uma boa credibilidade junto a opinidao publica.
Mas quais as eventuais dificuldades (ameacas)
que o partido tera que enfrentar a longo prazo?

Existe um conceito na ciéncia politica que
trata do dilema dos partidos baseados na classe
operaria, elaborado pelo cientista politico Adam
Przeworski. Segundo ele, o problema estrutural
que os partidos baseados nas classes
trabalhadoras enfrentam € o de que, se eles
permanecem  fechados em suas  bases,
participando do jogo politico tradicional,
dificilmente ganharao eleicoes majoritarias; por
outro lado, se partem para um apelo mais
abrangente, multiclassista, correm o risco de
perder a especificidade de seu relacionamento
com a classe trabalhadora, tornando-se um
partido como outro qualquer (2)

Desnecessario dizer que de posse dessa
informacao, um candidato que tenha seus
adversarios no PT pode partir para explorar essas
contradicoes, assim como um politico desse
partido deve estar preparado para definir-se
frente as mesmas, garantindo a manutencao do
seu eleitorado através de uma discussao prévia
do problema junto a seus representantes e lideres
de opiniao.

4.3.3 — Dados sobre o eleitorado
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Um SIME também deve dispor de dados sobre
o eleitorado, tanto em nivel qualitativo quanto
quantitativo, notadamente os referentes aos
segmentos mais promissores (alvos) do candidato
e aqueles que lhes sao adjacentes. A importancia
desse tipo de dado €& fundamental para o
desenvolvimento da campanha, ja que um
candidato s6 sera eleito se conseguir despertar
uma identificacao com parcelas significativas do
eleitorado. E para saber como provocar essa
identificacao e de que maneira ela esta ocorrendo
€ necessaria a realizacao de wum trabalho
sistematico de coleta de dados junto e sobre as
atitudes do eleitorado. Normalmente esses dados
sao o objeto das pesquisas eleitorais feitas por
encomenda, mas muitas vezes também existem
outras fontes (obviamente nao tao boas) para
obté-los.

Existe toda wuma gama de pesquisas
destinadas a auxiliar o candidato na montagem e
escolha da sua plataforma, conceito e composto
de comunicacao/divulgacao. No Brasil ha um
bom numero de institutos de reconhecida
competéncia e capacidade para efetuar essas
pesquisas e interpretar corretamente seus
resultados. S6 ha um porém em relacao a esse
tipo de servico: pesquisas custam carissimo.

«

Segundo Tomazelli: o problema para
executar um bom plano de pesquisa € o seu
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relativo alto custo, que devera ser incluido no
orcamento da campanha, e, por isso, muitas
vezes acaba sendo relegada a segundo plano. Os
candidatos preferem gastar este dinheiro em
carros, panfletos e cabos eleitorais. O que nao
percebem € que podem estar jogando dinheiro
fora, se as suas estratégias nao estiverem
corretas, se nao tiverem embasamento nas reais
necessidades e aspiracoes da populacao.”(3)

Existem casos em que a restricao de verba é
bastante elevada, pelo menos no inicio da
campanha. A opcao para o candidato nessa
situacado €& wusar um quebra-galho, uma
metodologia de pesquisa chamada de “desk-
research”: trata-se do levantamento de dados
estatisticos/qualitativos realizado junto a outras
instituicoes com fins totalmente diferentes dos de
institutos de pesquisa, mas capazes de fornecer
informacoes pertinentes, dentro de certos limites.
Sao também chamadas de fontes secundarias.

Os dados estatisticos geralmente podem ser
conseguidos a custo zero ou proximo disso junto
a orgaos oficiais tipo IBGE, SEADE, TRE,
SEPLAN, secretarias e ministérios. Os dados
qualitativos podem ser levantados, também a
custo muito baixo, junto a associacoes de classe,
sindicatos, jornais, universidades e centros de
pesquisa.
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Particularmente esses trés ultimos tipos de
organizacoes contém uma série de trabalhos
valiosos para o candidato, pelo menos no nivel do
Estado! Regiao Metropolitana de Sao Paulo. Nessa
area merecem uma referéncia especial os
trabalhos efetuados pelo DataFolha, 0
departamento de pesquisa da Folha de Sao Paulo,
cobrindo uma vasta gama de aspectos
comportamentais da populacao, inclusive na area
de politica; os trabalhos do Instituto de Estudos
Sociais de Sao Paulo: a analise sociologica e
historica das eleicoes em Sao Paulo e o Centro
Brasileiro de Analise e Planejamento, com
estudos referentes a percepcao do processo
eleitoral, demografia e organizacao comunitaria
na periferia da capital. Além desses, uma série de
outros institutos e fundacoes, nao s6 em Sao
Paulo mas em todo o pais esta realizando ou ja
realizou trabalhos uteis para direcionamento de
campanhas sem grandes recursos.

Além dessas fontes, um grande numero de
universidades, mnotadamente nas areas de
ciéncias sociais, economia e administracao estao
com uma producao bastante razoavel de teses de
mestrado e doutorado capazes de fornecer dados
importantes sobre as caracteristicas do eleitorado
em algumas regidoes do pais. O catalogo de teses
das wuniversidades brasileiras, disponivel na
maioria das bibliotecas, informa a respeito de
todas as teses defendidas no pais. Muitas vezes,
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com algumas horas gastas em bibliotecas e
arquivos de jornais, as pessoas responsaveis pela
area de pesquisa do SIME podem obter
informacoes razoavelmente adequadas, as quais
muitos concorrentes nao dispoem ou gastaram
somas consideraveis junto a institutos de
pesquisa para obté-las.

Embora a “desk-research” seja melhor do que
nada, ela nao substitui de maneira alguma uma
pesquisa em profundidade feita por uma
organizacao especializada, e o candidato sempre
deve ter isso em mente ao fazer a alocacao de
seus recursos. A adequacao e a confiabilidade da
pesquisa profissional sempre estarao muito
proximas de 100%. De qualquer forma, para
provar que € possivel se trabalhar razoavelmente
com dados de “desk-research”, este livro esta
repleto de exemplos no género.

4.3.4 — Analise do impacto da campanha

Em funcao das informacodes levantadas pelo
SIME, a direcao da campanha vai tomar uma
série de procedimentos que irao atuar sobre o
meio ambiente, modificando-o; a intensidade, a
velocidade e a direcao dessas modificacoes
também devem ser observadas pelo SIME, para
uma retroalimentacao do sistema, procurando
sempre uma sintonia cada vez mais fina (e
rapida) entre o candidato e seu eleitorado, bem
como otimizar a organizacao da campanha.
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O maior problema para se detectar as
alteracoes que a campanha vem introduzindo
junto ao eleitorado € a dispersao da informacao e
o tempo que leva para chegar ao SIME. Os
eleitores vao reagindo lentamente a cada
estimulo, e pode se passar muito tempo até que
se detecte que essa reacao esta se dando em uma
direcao oposta a esperada. A solucao ideal é
novamente apelar para um instituto de pesquisa
idoneo; caso isso nao seja possivel, existem
alguns indicadores, como numero de
espectadores nos comicios do candidato, atencao
e forma como a midia trata a candidatura,
informacoes de cabos eleitorais e auxiliares
voluntarios/externos a campanha que podem
funcionar como indicadores em nivel macro.

Conforme o leitor pode notar, o assunto é
complexo, e certamente essas paginas nao
bastam para esgota-lo. Apenas para resumir e
facilitar a compreensao de tudo que foi dito acima
podemos fazer a seguinte representacao do
funcionamento de um SIME:
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Figura 4.3 — O funcionamento do SIME
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CAPITULO V
A QUANTIFICAGAO DOS
OBJETIVOS

5.1 — A PREVISAO DOS VOTOS NECESSARIOS

A determinacao precisa do numero de votos
necessarios para se ganhar uma eleicao é sempre
um ponto problematico na elaboracao de
qualquer estratégia de marketing, devido ao
grande numero de variaveis envolvidas na
questao.

O fato de essas variaveis mudarem
completamente de um pleito a outro ou mesmo
no espaco de poucos meses até o dia da votacao
tomam a tarefa ainda mais dificil. Modelos
matematicos tais como a regressao linear
multipla podem oferecer algumas indicacoes, mas
soO a logica nao basta; € necessario concilia-la com
a intuicao do candidato e dos seus assessores,
bem como ouvir a opiniao de politicos mais
experientes. Dessa juncao € possivel obter uma
estimativa razoavel para fins de planejamento,
mas a mesma deve ir sendo revista e adaptada ao
longo da eleicao, a medida que novos fatos e
informacoes forem surgindo.
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Para cargos executivos, o primeiro passo €
fazer uma estimativa sobre o numero de votos
validos e abstencoes, que nao sofrem grandes
variacoes de um pleito a outro. Posteriormente
deve-se estimar o nivel de polarizacao da eleicao,
ja que no caso da existéncia de dois candidatos
com elevado grau de preferéncia ou duas
estruturas partidarias, bem mais solidas que as
dos outros partidos, o melhor a se fazer € calcular
qual a votacao esperada dos demais candidatos,
ja que o vencedor vai necessitar da metade mais
um dos votos restantes. Conforme se pode
observar € preciso controlar muito de perto este
dimensionamento, principalmente no caso de
eleicoes em que se espera um forte terceiro lugar,
fato cada vez mais comum nos estados do Sul,
onde candidatos conservadores e centristas vém
sofrendo forte concorréncia por parte dos partidos
mais progressistas, como nas eleicoes de 1985 e
1986.

Para as disputas legislativas o quadro se
torna ainda mais confuso, em funcao do grande
numero de candidatos e da necessidade de se
estimar o quociente eleitoral (resultante da
imagem partidaria junto ao eleitorado e da forca
de sua estrutura na regiao em questao ) e o indice
de dispersao dos votos dentro do partido, uma vez
que um grande numero de candidatos bem
abaixo do quociente eleitoral somado a bons
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puxadores de legenda podem diminuir a
necessidade de votos.

Vale observar que independentemente dos
critérios adotados o numero final devera ser
acrescido de uma margem de erro tao mais
significativa quanto menor for a consisténcia
dessa previsao.

Vamos supor que um candidato a Assembléia
Legislativa tenha feito esses calculos, chegando a
conclusao de que 30 mil votos € um numero
razoavelmente seguro para ele trabalhar, em
funcao do quadro atual da eleicao. O passo
seguinte € determinar quantos votos ele ja possui,
em funcao dos eleitores com os quais ele mantém
uma relacao de  identificacao  primaria;
suponhamos 5 mil. O numero de votos que faltam
para ele se eleger (25 mil) tera que ser obtido
junto as parcelas do eleitorado nas quais possa
conseguir maior penetracao. A segmentacao do
eleitorado, € que vai possibilitar a mensuracao e
identificacao dessas parcelas.

5.2 — A SEGMENTACAO DO ELEITORADO

O eleitorado de um pais, estado ou municipio
nao se constitui em um todo homogéneo, mas sim
em um conjunto de grupos com interesses,
expectativas e demandas distintas ou antagonicas
em relacao a eleicao.
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Cada um desses grupos pode ser destacado
do total em funcdo de algumas caracteristicas
comuns aos seus membros, através das quais
eles podem ser detectados, agrupados e
selecionados como alvo para apelos especificos ou
estratégias diferenciadas de marketing.

As caracteristicas mais significativas para a
conceituacao e definicao de cada segmento do
eleitorado recebem o nome de variaveis de
segmentacao. A medida que duas ou mais
pessoas possuam uma ou mais variaveis em
comum dizemos que elas fazem parte do mesmo
segmento do eleitorado. Quanto mais variaveis
em comum, seus elementos possuirem, maior
sera o grau de homogeneidade do segmento.

Os grupos de variaveis mais usadas para a
segmentacao do eleitorado sao as demograficas
(caracteristicas da populacao), as geograficas
(localizacao da populacao dentro de um espaco
comum), e psicograficas (mais individualizadas,
referentes as atitudes e padroes de
comportamento dos individuos). Embora a
importancia de cada uma de suas divisoes varie
em relacao ao tipo de cargo disputado, o quadro
5.1 nos fornece alguns exemplos das variaveis
mais utilizadas para o tipo de analise a ser feita
aqui.

VARIAVEIS DIVISAO
Geograficas
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regiao
densidade
economia
Demograficas
idade

Sexo
profissao

renda

educacao
classe social

ascendéncia
religiao
Psicograficas
personalidade
estilo de vida
identificacdao
partidaria

estados, regido administrativa, municipio, bairro, distrito
alta, média, baixa, urbana, rural
setor primario, secundario ou terciario

18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60+
masculino, feminino
ocupacdes em geral

1-3 salarios minimos (sm), 3-5 sm, 5-10 sm, 10-20 sm,
204+ sm

analfabeto, 10. grau, colegial, técnico, superior

A B,C, D, E

japonesa, chinesa, coreana, alema3, italiana, arménia
etc.

catodlica e subdivisdes, protestante, judaica, budista etc.

ambiciosa, conservadora, liberada etc.
simples, luxuoso, agitado etc.

alta, média, baixa, nenhuma

militante, interessado, informado, pouco interesse,

participagao politica | ;i -+erassado

Quadro 5.1 — Algumas variaveis de segmentacao

Existe uma série de outras variaveis, mas o
conjunto aqui descrito nos parece suficiente para
um trabalho de segmentacao adequado a
campanhas eleitorais. Para determinar a
estrutura de um eleitorado continua valendo a
regra segundo a qual quanto mais sofisticada a
informacao, maior o numero de recursos
humanos e materiais para sua obtencao, o que
consequentemente a faz mais cara.

A segmentacao com base no cruzamento
dessas diversas variaveis € suficiente para
orientar as campanhas, normalmente baseadas
no apoio de algumas regidoes, municipios e bairros
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(notadamente para a Assembléia Legislativa e
Camara dos vereadores) ou entao, relacionadas
com segmentos étnicos, profissionais ou classe
social (para Camara dos Deputados e prefeituras);
tudo depende das formas de identificacao entre o
candidato e seus eleitores, que serao explicadas
no proximo capitulo.

Uma vez definidas quais as principais
variaveis para a campanha em questao, faz-se o
cruzamento das mesmas, como forma de
“mapear” o eleitorado.

Para dar um exemplo, vamos imaginar um
candidato a Prefeitura, que em funcao das
caracteristicas da sua campanha, optou por
segmentar o eleitorado por trés tipos de variaveis:
renda, idade e educacao. Uma representacao da
estrutura desse eleitorado € a seguinte:

REHD& 15 am
510 am

10=15 ame

4185 =m T

20:29

g
B

*eiE

Taal piget
sdrie = COLEGIAL BUPERKIA

EDUCAGAD
Quadro 5.2 — Representacao da estrutura de um eleitorado.

Uma vez que ja esteja suficientemente clara a
estrutura do eleitorado, € necessario quantificar
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quantos votos possui cada segmento, o que em
nivel de variaveis geograficas e demograficas €
possivel ser feito a um custo relativamente barato
através dos servicos estaduais de analise de
dados e estatisticas, ou através do IBGE. A
fundacao SEADE faz o cruzamento desses dados
em poucos dias, mediante um servico de

tabulacao especial no valor aproximado de 5
OTNs.

No caso dos municipios mais importantes e
regioes metropolitanas, €& comum existirem
secretarias de planejamento municipal com uma
vasta gama de dados que podem ser cruzados
possibilitando  excelentes segmentacoes do
eleitorado. Um bom exemplo € a divisao do
municipio de Sao Paulo em oito areas
homogéneas, feita pela Secretaria de Economia e
Planejamento do Estado de Sao Paulo em 1977 e
atualizada em 1985 pela SEADE:
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I ——

CAPITAL 1 -C1

43 Aclimagad

14 Bala Vista

A5 Corgueira Tesar
IE Consolagap

AT lnirapuers

1& iIndiandpolis
JaJardim Amsrica
40 Jardim Pavials
41 Likerdade

42 Pardlzas

43 Pinheirps

44 Santa Cecilia
45 Vila Madakann
4 Vila Mariams

a7 Santa Higeniz
15 58

i F| '|'|-|';
b T e 1
CAPITALZ-C0
25 Barra Funcdp
26 Biin Relito
27 Brds

28 Ewlanid

#0 Cambusi

i Lapa

31 Santana

F2 T

CAPITAL 3-C3

& Al da Mocta

% Bricnzinho

10 Canigala

11 Casa Verde

12 Jabaguara

13 Liméo

14 Mooca

15 M-8, 90 &

16 Fati

17 Penha de Frange
1B Salde

1% Tatuapd

20 Wila Farmdsa

21 ¥ila Gudherme
22 Vila Maria

23 Vila Matide

24 ¥ila Mova Cachawirinba

EEAT]

CAPITAL £-C4

1 Bragildndia

2 lpiranga

S Jaguara

4 PirAduba

S Sanbe Amang

E Capela da Socarm
T Vila Prudente
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CAPITAL 5 -C5

44 Ermeline Matarazzo

50 [Gualanases
51 Halrn Paarlsta
52 laguera

53 Jaragud

54 Paralhalrns
55 Perus

56 50 Miguel Paulista



Quadro 5.3 — Divisao do municipio de Sao Paulo em cinco areas
homogéneas.
Fonte: Fundacao SEADE, Pesquisa de Emprego e Desemprego no.
23, pp. 23 a 38
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Cada um dos diversos distritos que compoem
essa divisao foi classificado em termos da renda
média familiar como critério basico e outras seis
variaveis: rede de esgotos, agua encanada,
densidade demografica, crescimento
populacional, mortalidade e uso residencial do
solo. A seguir foram reunidos em oito areas,
sendo a de numero 1 considerada a mais rica e a
de numero 8 a mais pobre. Existe um grande
numero de trabalhos sobre sociologia eleitoral em
Sao Paulo que utilizam-se dessa divisao para
apoiar suas pesquisas, chegando muitas vezes a
conclusdoes bem interessantes e aplicaveis para
determinacao de estratégias de marketing
eleitoral. Algumas dessas obras sao citadas na
bibliografia ao final do livro.

Como esta classificacao era de 1977
baseando-se em dados de 1972, ela foi atualizada
levando-se em conta também a estrutura
ocupacional dos habitantes e transformada em
um agrupamento de cinco areas homogéneas,
sendo a numero 1 a mais rica € a de namero 5 a
mais pobre. Através de dados do Anuario
Estatistico de 1986 ou pesquisa junto ao TRE é€
possivel se obter o namero de eleitores, o numero
de filiados em cada partido e a proporcao entre
homens e mulheres para cada um dos distritos
que compoem as areas homogéneas.

62



Em relacao as variaveis psicograficas e
politicas, o problema da obtencao da informacao
torna-se um pouco mais delicado. Esses dados
normalmente sao coletados e utilizados pelos
institutos de pesquisa, para fins particulares e
com circulacao restrita. Novamente & importante
que o candidato perceba a necessidade de aplicar
recursos em pesquisa profissional, feita sob
medida para sua candidatura. Caso isto nao seja
possivel, a saida € procurar pesquisas divulgadas
em jornais e revistas, inclusive as de propaganda
e marketing, que sempre dao alguns dados de
“bandeja”.

Uma vez que o candidato tenha segmentado
adequadamente o eleitorado obtendo dados sobre
suas demandas e expectativas pelo menos num
nivel superficial, ele ja esta pronto para comecar
a definir seu conceito e se posicionar frente a esse
eleitorado, a ©partir de suas formas de
identificacao com o mesmo. Este tipo de
atividade, altamente complexa e fundamental
para o bom andamento da campanha, € o tema
do proximo capitulo.
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CAPITULO VI
A DEFINIGAO DO CONCEITO DO
CANDIDATO

6.1 — A IDENTIFICACAO COM O ELEITORADO

O candidato costuma desenvolver um tipo de
relacao muito particular com o eleitor; nao é um
produto comercial que pode ser comprado,
testado e jogado fora. Apesar de raramente trazer
algum beneficio direto, imediato e mensuravel ao
eleitor (as excecoes ficam por conta daqueles que
tém poder de mobilizacao da maquina para
arranjar cargos ou favores e dos que possuem
recursos para comprar votos) os candidatos mais
bem  sucedidos conseguem = despertar no
eleitorado uma grande identificacao e
envolvimento, a ponto de as pessoas se
oferecerem  para trabalhos voluntarios e
defenderem o candidato com vigor sempre que
instadas a isto.

Este processo sera tao mais intenso e
difundido a medida que o candidato souber se
identificar melhor com cada um dos diversos
publicos que compoem o eleitorado. Segundo
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Prado Jr., podemos dividir os publicos em trés
grandes grupos para efeito de identificacao.

O publico primario € aquele que possui uma
base de identificacao natural com o candidato:
seu bairro, regido, amigos mais proximos,
companheiros de atuacao em associacoes de
classe etc. O publico secundario é aquele no qual
a base de identificacao com o candidato foi
absorvida através de testemunhos ou estimulos
por parte do grupo anterior. Finalmente, o
publico indireto € composto por todos aqueles
eleitores que nao tém uma relacao direta com o
candidato ou com seu publico primario; a base de
identificacao neste caso é construida
principalmente atraves dos meios de
comunicacao de massa e da credibilidade
atribuida ao candidato.

Feita uma segmentacdo razoavel do
eleitorado, é necessario analisar quais os publicos
mais facilmente atingiveis em funcao do grau de
identificacao e qual o potencial de votos nesses
segmentos.

O passo seguinte € saber qual a posicao
desse publico em relacao aos principais
problemas que os eleitos poderao resolver e de
que maneira estes problemas sao encarados por
esses eleitores. Tal levantamento permite também
ao candidato descobrir se as suas crencas e
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caracteristicas pessoais sao compativeis ou pelo
menos conciliaveis com essas necessidades. Em
caso afirmativo, a proxima etapa € a
determinacao de seu conceito.

6.2 — MONTANDO O CONCEITO

Uma vez que se disponha do levantamento
das principais necessidades e expectativas do
eleitorado alvo, bem como a imagem do que esse
eleitorado entende por candidato ideal, deve-se
fazer a compatibilizacao com a personalidade, as
crencas € o passado do candidato, eliminando-se
aqueles conceitos que por mais importantes que
sejam aos olhos do eleitorado nao se adaptam ao
perfil do candidato. O candidato nao €& um
produto, mas sim um agente social com passado,
crencas, caracteristicas e idéias que nao podem
ser facilmente modificadas. Quando se procura
forcar a modificacao do seu comportamento, o
candidato acaba por assumir uma postura
“dura”, cuyjo artificialismo dificilmente engana os
eleitores e adversarios, gerando problemas na
comunicacao, como aconteceu com Fernando
Henrique Cardoso nas eleicoes de 1985 em Sao
Paulo, diminuindo a credibilidade da
candidatura. Além disso, as demandas da
populacao como um todo sao tao variadas que ao
procurar responder a todas, o candidato acaba,
normalmente, por nao conseguir recordacao em
nenhum segmento do eleitorado.
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Para a determinacao do conceito do candidato
também € importante levar em conta os conceitos
que se esperam que os adversarios adotem, uma
vez que eles também devem estar buscando os
melhores. E se todos adotarem os mesmos nao
havera nenhuma diferenciacao.

O conceito do candidato deve ser fruto da
compatibilizacao entre o que o seu eleitorado
deseja, sua personalidade, sua imagem e os
conceitos a serem adotados por seus oponentes.
Esquematicamente temos o seguinte:

NECESSIDADE E CHEMCAS E CONCEMOS COWCEITD
opmdespos | 7Y | canacTeRsTICAS — DoS = oo
ELEITORES 00 CANINDATO ADVEREARIOS CANDIDATO

Figura 6.1 — O conceito do candidato.

Quando o candidato constroi seu conceito
dessa maneira ele esta se posicionando na mente
do seu eleitorado através do que no marketing
comercial se chama de posicionamento de
produto: o candidato nao adota o conceito ideal
mas sim o que lhe da um diferencial positivo em
relacao aos conceitos adotados pelos outros
candidatos.

Escolhido um conceito, o candidato devera
avaliar o seu grau de flexibilidade, em funcao dos
quatro principais tipos de “mercado” enfrentados
durante a campanha (os eleitores, o partido, os

67



financiadores e os grupos de pressao). Esse grau
de flexibilidade pode levar a um conceito difuso
ou especifico.

Quando o candidato opta pelo conceito
difuso, nao fica preso somente a uma idéia ou um
unico aspecto da plataforma, procurando
imprimir um carater mais dinamico a campanha,
através da referéncia aos fatos que estao em
evidéncia e que podem ser suprimidos da
plataforma sem alterar seu conteudo basico. E o
tipo de pratica que facilita a aparicao do
candidato nos jornais € meios de comunicacao de
massa mas que deve ser bem trabalhada para
evitar mal-entendidos ou distorcoes. Permite
ainda que o candidato desloque a énfase do seu
discurso para os assuntos que mais sensibilizam
a audiéncia dos eventos dos quais participa. O
grande problema desse tipo de conceito € que, se
o candidato nao tiver uma boa percepcao dessa
audiéncia, corre o risco de nao conseguir se
posicionar junto aos eleitores, praticamente
jogando fora o trabalho anterior.

Ao adotar uma estratégia de conceito
especifico, o candidato da sempre grande énfase
ao ponto central de sua plataforma, em todos
seus discursos € nos eventos aos quais
comparece. Isto marca de forma bastante clara
sua imagem, o que certamente ajuda a fixa-la na
cabeca do eleitor, mas impede modificacoes de
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ultima hora devido a mudancas no meio
ambiente; dai a necessidade de uma analise e
projecao bem feitas quando da identificacao de
ameacas e oportunidades.

6.3 — A PLATAFORMA E A IMAGEM DO CANDIDATO

A plataforma e o seu grau de adequacao ao
eleitorado sao dois pontos-chaves no marketing
eleitoral para se determinar as chances na
disputa. Formada pelas idéias, criticas e posicoes
assumidas pelo candidato durante a campanha,
contendo ainda as propostas que ele ira tentar
implementar caso venha a ser eleito (seu
programa de governo ou de acao parlamentar),
sua importancia faz com que ela deva ser clara,
objetiva e coerente.

Uma plataforma tera que conter temas
polémicos, pois sao eles que mobilizam de
maneira mais direta o eleitor e dao personalidade
a candidatura, permitindo que ela se destaque
entre outras plataformas no mais das vezes
excessivamente genéricas para ganhar espaco
especifico na memoria do eleitor.

Um grande problema na hora de se definir a
plataforma € que os candidatos procuram a todo
custo evitar temas polémicos, com medo de
perder votos. Novamente voltamos a lembrar as
questoes de prioridade: em wuma sociedade
altamente desigual como a brasileira, € natural
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que as demandas de cada setor sejam diferentes
da média geral, quando nao antagonicas.
Fatalmente o candidato sera confrontado com
essas questoes, devendo assumir os temas com
0s quais se sinta afinado e acreditar que possam
lhe trazer mais votos do que tirar.

Temas polémicos permitem um efeito de
individualizacao da mensagem, essencial para
aumentar a credibilidade e o seu grau de
memorizacao junto as parcelas envolvidas na
questao. A vantagem da segmentacao pode ser
entendida aqui de modo mais claro, ja que o
conhecimento dos segmentos que compoem o
eleitorado permite o direcionamento das linhas de
comunicacao que irao atingi-los, bem como a
escolha dos temas que vao dar personalidade a
campanha  pois, normalmente, todos os
candidatos concorrentes ja exploraram as
possibilidades oferecidas pela linguagem
universal, aquela que atinge os eleitores como um
todo, sem distincao de classe ou segmento social,
versando sobre assuntos de interesse geral, como
seguranca, emprego, melhores condicoes de vida,
saude e similares. Este uso, indiscriminado e
comum € o responsavel pelo baixo grau de
memorizacao que os eleitores tém em relacao aos
nomes dos candidatos.(4)

Além da coeréncia interna entre seus proprios
temas, uma plataforma deve conter planos e
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propostas condizentes com o cargo disputado,
evitando a tentacao de se partir para solucoes
fora da alcada da representacao. O principal
problema desse tipo de plataforma € que embora
os eleitores nao consigam muitas vezes distinguir
entre o que um deputado e um prefeito possam
fazer, tal pratica revela-se danosa caso o
candidato venha a ser eleito, uma vez que
provavelmente nao conseguira corresponder as
expectativas do eleitorado, diminuindo
consideravelmente suas chances de reeleicao.

A plataforma também deve ser coerente com
o programa do partido, ja que a organizacao
partidaria, por menor que seja, costuma fornecer
ao candidato recursos humanos e financeiros de
grande valia para a operacionalizacao dos planos
de campanha. Além disso, apesar da fragilidade
da identificacao partidaria em nosso pais, O
eleitorado tende a ter uma certa nocao do que
cada partido representa, o que gera uma
dissonancia se a plataforma € incoerente,
principalmente entre os eleitores com maior grau
de escolaridade ou formadores de opiniao.

O programa de governo, no caso de
candidatos a cargos executivos, além de levar em
conta todas as caracteristicas apontadas deve
apresentar e mencionar projetos de carater mais
geral, que possam ser vinculados a uma “cadeia
de beneficios” para todos os segmentos sociais,
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evitando que os adversarios o chamem de parcial
ou o acusem de possuir uma visao estreita, de
curto prazo.

Entretanto, nao basta apenas uma boa
plataforma para se garantir a eleicao. O candidato
precisa cuidar também da sua imagem junto ao
eleitorado. Uma imagem € a soma das crencas,
idéias e 1impressoes que o eleitor tem do
candidato e quanto mais ela contribuir para
reforcar e justificar o comportamento do eleitor,
maiores serao as possibilidades de vir a obter seu
voto. Além da plataforma, contribuem para a
formacao dessa imagem o partido e o “jeitao” do
candidato.

Conforme mencionamos anteriormente, as
pessoas tém nocao do que cada partido
representa ou pelo menos qual € sua posicao
dentro do cenario politico. Na medida em que o
conteudo ideologico do partido for confuso ou nao
estiver em sintonia com uma parcela expressiva
do eleitorado, fica dificil para seus filiados
conduzirem a campanha com alguma unidade.
Por outro lado, wuma sigla partidaria
extremamente desgastada contamina todos os
aspectos positivos da candidatura, o que, se nao
impede a vitoria, certamente toma maiores as
dificuldades para alcanca-la.
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O visual ou “jeitao” do candidato é importante
para buscar uma identificacao subjetiva com o
eleitor. Sua forma de vestir deve ser a mais
proxima possivel do perfil que ele procura
transmitir (um candidato que queira passar uma
imagem de administrador competente deve usar
temo e gravata), ou seja, considerado importante
por parte do eleitor. Também sua forma de falar
(um candidato que defenda a valorizacao da
cultura da regiao podera se valer do uso de certas
expressoes € regionalismos) e sua postura fisica
devem ser adequadas com a imagem que ele
deseja transmitir, desde que seja possivel
compatibiliza-las com seus habitos e
caracteristicas fisicas.

6.4 - TESTANDO O CONCEITO

Adotado um conceito preliminar, o passo
seguinte € observar como esse conceito situa o
candidato frente a seus adversarios, em relacao
aos principais problemas/preocupacoes
levantados pelo eleitorado bem como frente as
principais qualidades que este espera encontrar
em um candidato. Este teste também permite
fazer uma harmonizacao do eleitorado, sempre
necessaria no caso de uma eleicao majoritaria,
onde dificilmente alguém consegue se eleger com
o apoio de um segmento restrito da populacao, o
que nao ocorre em eleicoes para o Legislativo.
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Vamos supor que apos uma pesquisa do
eleitorado brasileiro, com vistas a eleicao direta
para presidente da Republica (nem 8 nem 80, 88),
se tenha descoberto que as trés grandes
dimensoes que influem na preferéncia de voto
sejam: capacidade administrativa , capacidade de
negociacao e honestidade.

E possivel representar visualmente essas trés
dimensoes, colocando-as nos eixos de um grafico.
A seguir pode-se determinar, mediante pesquisas
(mais seguro) ou baseando-se nas opinides
coletadas pelo SIME e assessoria, qual a posicao
que cada candidato ocupa. A figura 6.2 ilustra
esse exemplo, levando em conta a existéncia dos
candidatos A, B e C.

ALTA
CAPACIDADYE
ADMIMISTRATIVA

iy -

T HUNEETD?

? / g /. INTRANEMGENTE
&

| CAPACIDADE
|- ADRMINISTRATIVA

GORRUPTD

Figura 6.2 — Posicao dos candidatos em cada uma das trés
dimensoes.

Este processo permite nao s6 determinar qual
0 concorrente mais proximo, como também indica
quais as parcelas do eleitorado que poderao ser
mais facilmente sensibilizadas pela candidatura;
na medida em que se conheca a importancia dada
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a cada dimensao na determinacao do voto, que
varia de segmento para segmento. No anexo desta
obra procuramos mostrar superficialmente uma
maneira de se operacionalizarem as pesquisas e
as técnicas que permitem a realizacao deste tipo
de analise.

No caso de uma eleicao legislativa, este
trabalho de harmonizacao também € possivel,
embora o grande numero de mensagens
contribua para confundir o eleitor dificultando a
determinacao da posicao de todos os candidatos.
Mas € possivel a identificacao dos adversarios
mais proximos em situacoes bastante especificas,
como por exemplo no mesmo municipio ou
sindicato. Nestes casos € preciso levar em conta
que o custo para obtencao da informacao pode
ser bastante elevado, sendo mais vantajoso o
candidato trabalhar apenas com o publico com o
qual ele possua identificacao primaria ou
secundaria.

Normalmente, o resultado desse tipo de
avaliacao mostra alguns pontos que precisam ser
alterados na composicao do conceito.

Tendo o candidato optado por um conceito, €
bom que o mesmo seja pré-testado junto a uma
amostra do eleitorado. Pré-testes devem ser feitos
por agentes externos a campanha para se evitar
distorcoes, e isso normalmente custa caro; além
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disso, a partir do momento em que foi dada a
largada para a eleicao nao € recomendavel se
realizar muitas modificacdoes no conceito, uma vez
que as parcelas do eleitorado estao em constante
comunicacao entre si.

A falta de recursos e tempo para pré-testes
sao mais dois fatores a justificar a analise
rigorosa na determinacao do conceito do
candidato.
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CAPITULO VII i
O COMPOSTO DE COMUNICAGAO

Uma vez que o candidato ja tenha definido
quais os seus eleitores potenciais e qual o
conceito a ser divulgado junto a eles, resta
determinar as formas de divulga-lo: a que tempo,
de qual maneira e através de que meios.

Por ser a parte mais visivel do composto de
marketing, as atividades de comunicacgao
costumam ser sobrevalorizadas pelos candidatos,
em detrimento das atividades anteriores de
marketing. Acredita-se que: uma boa
“propaganda” possa fazer milagres; que essa boa
“propaganda” seja fruto da inspiracao genial de
alguns publicitarios esquisitos, que a conceberam
em uma noite escura e cheia de boitatas uivantes
e, finalmente, que se forem gastos rios de
dinheiro nessa atividade a eleicao estara ganha.

Na verdade, as coisas nao funcionam
exatamente dessa maneira.

Em primeiro lugar, se as atividades
anteriores de  marketing nao  estiverem
solidamente embasadas, nao ha propaganda que
dara certo. Em segundo lugar, quantos mais
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dados se obtiverem a respeito do eleitorado e
quanto mais adequado for o posicionamento do
candidato, mais facil sera a criacao de idéias e a
determinacao de meios que atinjam o eleitor. Por
fim, a observacao de algumas regras e definicoes,
tanto em relacao a area técnica como nos campos
da comunicacdao e da psicologia, permitira a
elaboracao de um plano de comunicacao
adequado ao candidato, evitando o desperdicio de
recursos.

Na area de comunicacao € sempre bom
contar com os servicos das agéncias de
propaganda, nao sO pela criacao como pela
orientacao especializada sobre cada item do
material de divulgacao e o acompanhamento dos
diversos servicos; o processo de orcar, produzir os
originais (layouts, arte-final, fotolitos etc.), revisar
provas da grafica, acompanhar os servicos de
execucao/impressao etc., € altamente trabalhoso
principalmente para um leigo. Além disto,
profissionais das agéncias costumam estar
melhor situados frente aos precos de mercado e a
qualidade de cada fornecedor, evitando surpresas
desagradaveis do tipo foto mal focada, cartazes
com cores esmaecidas, camisetas mal pintadas
etc.

Feitas essas observacoes, passemos a
analisar mais de perto algumas caracteristicas
importantes da comunicacao durante as eleicoes.

78



7.1 — A COMUNICACAO ELEITORAL

O objetivo da comunicacao eleitoral &
informar e persuadir o eleitor a votar e trabalhar
para eleger o candidato. Este processo ocorre da
seguinte maneira: um emissor manda uma
mensagem para um receptor (eleitor) através de
um meio, obtendo com isso uma reacao por parte
do receptor, a qual pode ou nao ser

observada/utilizada pelo emissor como
“feedback”.
CADIFICAGAD DECODIFICAGAD
e ‘ MENSAGEM T B
or — 5
T i -~
~ T
"" FEEDRASK -t

-
R —

Figura 7.1 — Uma representacao simples do processo de
comunicacao.

A eficiéncia dessa mensagem, definida como
sua capacidade de provocar no receptor a reacao
desejada por parte do emissor, depende da
credibilidade do emissor, da sua adequacao ao
nivel de conhecimento dos receptores, do meio
pela qual ela € enviada e da sua concordancia
com o sistema de valores e predisposicoes do
individuo.

A credibilidade do emissor pode ser definida
como o grau de confianca depositado pela
audiéncia em relacao a fonte da mensagem:;
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quanto maior for essa confianca, maior sera a
eficiéncia da mensagem. Se o emissor € um
individuo que goza da confianca de um grande
numero de pessoas, dizemos que ele € um lider de
opinido em seu grupo. A identificacao destas
liderancas dentro do perimetro geografico/social
do eleitorado alvo é importante para dar bases
solidas a campanha.

O grau de adequacao da mensagem a
audiéncia também €& importante; termos
excessivamente técnicos ou sofisticados
dificultam e distorcem a compreensao da mesma
principalmente entre as camadas menos
favorecidas da populacao.

Em relacao aos meios, uma mensagem deve
ser enviada através de um veiculo (radio,
televisao, jornal, pessoalmente etc.) com o qual a
audiéncia ja esteja acostumada, ou seja, capaz de
utilizar.

Por fim, deve-se ter em mente que uma
mensagem sera mais eficiente na proporcao em
que concorde com o sistema de valores do
individuo, reforcando suas predisposicoes. Esses
valores sao resultantes da historia pessoal do
eleitor (familia, grupo social, formacao
educacional e regiao geografica), das opinides do
grupo primario (aquele ao qual ele pertence) e do
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comportamento do seu grupo de referéncia
(aquele ao qual ele deseja pertencer).

Este € um ponto importante: a comunicacao
eleitoral deve fazer com que essas predisposicoes
(ou tendéncias  politicas), muitas vezes
inconscientes por parte do eleitor, sejam
estimuladas de forma a se transformarem em
uma atitude favoravel a candidatura, no menor
prazo de tempo e no maior numero de individuos
possivel. A certeza de que muitas pessoas pensam
como no6s ou aprovam nosso comportamento
influi na decisao de voto; dai a necessidade de
que o candidato crie um clima de
vitoria/unanimidade em torno do seu nome.

Qualquer composto de comunicacao, definido
como o conjunto de mensagens e meios
destinados a convencer o eleitor, deve conduzir o
individuo a um processo de tomada e decisao em
quatro estagios:

A) Despertar o interesse — criar no cidadao a
consciéncia de que existe um processo eleitoral
em curso, levando ao seu conhecimento a
existéncia do candidato.

B) Criar compreensao — apos a atencao do
cidadao ter sido despertada, ela deve ser
estimulada pelo aumento da informacao que
levara a conscientizacao de que algumas de suas
necessidades poderao ser atendidas por aqueles
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que vierem a ser eleitos. Reforcam-se assim os
desejos e as expectativas em relacao a eleicao.
Isto vai levar a um maior interesse pelo tema,
tornando o individuo mais receptivo ao esforco de
comunicacao.

C) Convencer o eleitor — € nessa fase que o
eleitor vai comecar a perceber as diferencas entre
os candidatos, através de suas idéias, plataforma,
imagem publica etc., que o levarao a concluir,
seja por identificacao, seja por corresponder as
suas expectativas, que A € melhor candidato que
B. E aqui que as predisposicoes e tendéncias
politicas do individuo comecam a entrar em jogo;
sua atencao torna-se seletiva, isto €, dentre todas
as informacoes eleitorais que recebe, passa a
prestar mais atencao a certos meios e a certas
mensagens.

D) Cristalizar o voto — ao chegar a essa fase
ja foram fornecidas ao eleitor todas as
informacoes que ele precisa para justificar
racionalmente, perante si mesmo € o grupo
primario de referéncia ao qual ele pertence, os
sentimentos e as predisposicoes latentes que
determinardo seu voto. E importante notar que
essa decisao pode ser abalada por golpes bem
colocados por seus concorrentes mais pProximos
ou falta de reforco (lembranca) em alguns pontos-
chaves; dai a necessidade de o candidato
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determinar um composto de comunicacao até a
hora do eleitor colocar seu voto na urna.

Passemos agora a examinar alguns pre-
requisitos para a elaboracao de um bom
composto de comunicacdo e posteriormente os
seus principais componentes (propaganda,
relacoes publicas e divulgacao pessoal), com suas
respectivas ferramentas (ou meios, conforme o
caso).

7.2 — A NECESSIDADE DE UNIDADE: OS GRANDES TEMAS, O
VISUAL, O JINGLE, OS SLOGANS E AS PALAVRAS DE ORDEM

Em uma  eleicao, as  pessoas sao
continuamente abordadas por uma enorme
quantidade de informacoes da qual s6 tém
capacidade de absorver uma pequena parcela.
Por isso a necessidade de o candidato simplificar
ao maximo sua linha de comunicacao em nivel de
massa, como forma de garantir uma farta
reproducao dos seus pontos basicos, e adquirir
uma unidade que a fara ser lembrada de forma
mais facil pelo eleitor.

A definicao dos principais temas da linha de
comunicacao do candidato deve ser feita de
acordo com sua estratégia de conceito e
posicionamento. Uma boa maneira de fazer isso €
dividir a plataforma de acordo com seus temas,
desmontando-os até as menores unidades légicas
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e definir de maneira clara alguns pontos de
argumentacao, a serem repetidos até a exaustao.

O visual do candidato deve ser ajustado ao
conceito que ele procura transmitir, levando-se
em conta seu fisico e a sua personalidade. As
roupas, a aparéncia, a forma de falar, a postura,
a procura do melhor angulo, tudo isso deve ser
trabalhado tendo em conta a recepcao por parte
do eleitor-alvo. Obviamente, se houver recursos
para se buscar a opiniao de profissionais da area
tanto melhor, mas muitas vezes o trabalho
anterior de planejamento aliado ao “bom senso”
basta. Afim de se manter uma certa unidade
devem ser definidas duas ou trés fotos oficiais, as
quais serao reproduzidas em todo o material
grafico da campanha.

O simbolo de uma campanha politica deve ser
de facil reproducao nas mais diversas situacoes, €
sera mais eficiente a medida que possua um
carater historico ou mitolégico. Segundo o famoso
psicanalista C.G. Jung, existem na consciéncia de
todos os homens certos complexos psiquicos que
ele chamou de arquétipos ou imagens
primordiais. Quanto mais arquetipico for um
simbolo, maior sera a sua energia psiquica e
consequentemente 0 grau de
recordacao/perturbacao que ele pode produzir.
Além de combinar com o conceito do candidato, o
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simbolo também deve ser de facil interpretacao e
reproducao.

Jingles também devem ser simples, de facil
compreensao € memorizacao, se possivel
abordando um ou mais temas da campanha de
uma forma leve e bem-humorada. Notadamente
no caso dos candidatos dos estados nordestinos
ou daqueles que contam entre seu eleitorado-alvo
parcelas expressivas de imigrantes oriundos do
Nordeste € bom destacar a importancia que as
cancoes de repentistas podem ter para a
candidatura. Volto a destacar a necessidade de
unidade: se possivel apenas um jingle.

Sempre na busca da maior simplificacao, a
palavra de ordem tem wum carater tatico,
resumindo e definindo um objetivo a ser
alcancado. Quanto mais essa palavra de ordem
expressar os desejos e as necessidades de uma
classe, sociedade ou época mais forte sera seu
efeito, gerando milhares de canais de divulgacao.
Um exemplo de palavra de ordem poderosa, bem
fresco na memoria de todos € “diretas-ja”,
posteriormente e habilmente modificada para
“mudancas-ja” e depois para “Tancredo-ja”. Deu
no que deu.

O slogan apela diretamente para o lado
emocional, as paixdes politicas, o odio, o
sentimento de forca e unidade. Neste sentido Ein
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Volk, Ein Reich, Ein Fihrer — “Um Povo, Uma
Nacao, Um Lider” — vale como exemplo,
principalmente por encarnar esses sentimentos
em um individuo particular. “Seu voto € coisa
séria”’, também €& outro exemplo, mostrando um
apelo mais racional.

Tanto para a palavra de ordem como para o
slogan vale a recomendacao anterior, no sentido
da unicidade dos temas. Bons slogans e palavras
de ordem sao aqueles que podem ser aplicados
em todos os contextos, sem perder seu
significado; € um caso classico de pau pra toda
obra.

7.3 — CARACTERISTICAS DA PROPAGANDA

Podemos definir propaganda eleitoral como
toda forma de atividade paga para se divulgar um
candidato em larga escala e fixar sua imagem,
informando e persuadindo os eleitores a votarem
nele. Deve ser usada principalmente nos estagios
inicial e final do processo de comunicacao
eleitoral para divulgar e reforcar a imagem de um
candidato. Apesar de ter grande flexibilidade em
relacao ao conteudo da mensagem, ja que o
candidato pode divulgar o que for do seu
interesse, sua credibilidade é baixa, notadamente
quanto melhor informada for a parcela do
eleitorado visada.
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A tabela que segue pode ser usada para uma
melhor distribuicao e controle das acodes de
propaganda ao longo do periodo que antecede a
eleicao.

MEIO ABR MAI |(..) TOTAL % EM RELACAO AO TOTAL GERAL
tevé

radio

jornal

revista
cartazes
pecas graficas
outdoors
brindes

mala direta
outros

TOTAL

% EM RELACAO
AO TOTAL GERAL

Tabela 7.1 — Planejamento da verba de propaganda.

Essa tabela permite um detalhamento do
esforco em propaganda, tornando mais facil a
elaboracao do plano de comunicacao e facilitando
as eventuais correcoes que tiverem que ser feitas
em funcao de algum imprevisto. Os espacos em
branco devem ser preenchidos com o valor
estimado em OTN. Os periodos de tempo nao
precisam  necessariamente serem = mensais
valendo a forma de controle que o candidato e
sua assessoria considerarem mais adequadas.

Passemos agora a examinar as caracteristicas
de cada um dos meios mais empregados para
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fazer a propaganda do candidato durante as
eleicoes.

7.3.1 — Radio e tevé

A existéncia do horario eleitoral gratuito no
Brasil como forma de limitar o abuso do poder
economico (¢ a velha historia: a teia da justica,
assim como a da aranha, deixa escapar os
passaros para capturar os insetos) restringe o
acesso a esses meios, permitindo sua utilizacao
por parte dos candidatos durante 60 dias antes
do pleito, dentro do horario reservado a cada
partido.

Horario eleitoral € aquilo que todo mundo
esta cansado de saber: uma chatice. Candidatos
com 1 minuto, 30 segundos, despreparados, sem
condicoes de passar mensagens articuladas. E
natural que o eleitor desligue o radio e a televisao
e va tratar de sua vida. No caso de candidatos a
cargos majoritarios, apesar de o tempo disponivel
permitir a execucao de um trabalho mais
elaborado, o que se costuma ver € um candidato
tentando jogar farofa (para nao dizer outra coisa)
no ventilador do outro, expediente que costuma
manter a atencao do eleitor nos dois primeiros
minutos. Depois vira aquela coisa deprimente,
contribuindo para abaixar ainda mais o prestigio
da classe politica (segundo dados do Ibope,
publicados na revista isto € no. 574, 81,6°% da
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populacao acha que nao se pode acreditar no que
os politicos dizem).

O que vale €& procurar obter impacto,
principalmente durante os 10 primeiros dias do
horario eleitoral, enquanto ele ainda é novidade.
Quando dizemos impacto, nao € no sentido de
detonar os concorrentes, mas de despertar a
atencao do eleitor através de uma apresentacao
criativa, leve, inteligente e razoavelmente bem
produzida. Se o candidato tiver recursos para ir
modificando suas aparicoes afim de fazer
comentarios e tomar posicao frente a temas
atuais ou trabalhar novas bases, melhor. Senao,
vale a pena gastar um pouco mais com uma boa
produtora de video, orientado pelo pessoal da
agéncia ou assessores com um = bom
conhecimento na area (bom conhecimento € algo
mais que familiarizado). Outra regra basica é
compatibilizar a mensagem ao meio; nao basta
desenvolver uma aparicao para a televisao e
utilizar o mesmo audio no radio; €& preciso
desenvolver uma fala especifica para ele.

7.3.2 — Jornais e revistas

A eficiéncia da propaganda politica em jornais
e revistas ainda € um tanto quanto controvertida.
Seu uso fica restrito ao reforco ou entao no caso
de se necessitar de mensagens altamente
seletivas. Mensagens longas dificilmente sao
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lidas, a nao ser em polémicas acirradas entre os
candidatos em evidéncia.

Em compensacao, estes meios permitem um
melhor direcionamento da comunicacao. Seu
publico pode ser razoavelmente segmentado,
sempre lembrando que o leitor de jornal tende a
ser mais informado e analitico que a média do
eleitorado, além de ser, naturalmente,
alfabetizado. Este € um dado importante em um
pais onde grande parte da populacao mal sabe
assinar o nome.

Além da segmentacao, o numero de leitores e
a area de cobertura geografica de um jornal ou
revista podem ser razoavelmente definidos,
embora nao com 100% de confiabilidade,
principalmente no caso dos jornais de
distribuicao gratuita.

E importante notar que a linha editorial de
um periodico influi no tipo de leitores que tem;
isso significa que um candidato progressista
dificilmente obtera um bom retorno publicitario
se anunciar em um jornal conservador e vice-
versa.

A propaganda feita em jornais de segmentos
especificos, como Dboletins de sindicato e
comunidades de Dbairro pode trazer bons
resultados, sempre levando em conta o efeito de
reforco e a adequacao com os segmentos-alvo do
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candidato. No caso dessas publicacoes menores,
que normalmente  enfrentam = dificuldades
financeiras, o anuncio pode ser visto como uma
simpatica forma de colaboracao.

7.3.3 — Outdoor

Para campanhas locais, o uso do outdoor é
uma boa opcao, notadamente nas fases de seu
lancamento e reforco, devido ao impacto visual e
continuidade da mensagem, programada por
quinzenas. Um bom outdoor deve ser visualmente
limpo, ja que o eleitor o vé de passagem e a uma
distancia razoavel. Deve conter uma foto do
candidato (ou o simbolo da campanha) com o
numero, nome € o cargo ao qual ele concorre
(quando muito o slogan, se nao for comprido).

As principais desvantagens do outdoor sao
seu alto custo de producao e a baixa seletividade
do publico. Seu uso intensivo deve ser evitado,
pois pode transmitir ao eleitor a idéia de
esbanjamento de recursos.

7.3.4 — Cartazes, santinhos e outras pecas graficas

A principal vantagem desse tipo de
propaganda € que ela permite uma concentracao
de esforcos em areas geograficas altamente
delimitadas a um custo relativamente baixo, ja
que nao se paga nenhuma taxa de veiculacao. Em
compensacao sua cobertura € mais restrita e a
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verdadeira guerra pelo espaco faz com que os
cartazes sumam no meio uns dos outros, o que
suja a cidade, irritando o eleitor.

Ja os santinhos e cartazetes, contendo os
principais pontos da plataforma, podem ser de
grande valia durante a fase de definicao do voto
do eleitor, além de servir para quebrar o gelo em
acoes de panfletagem. Jornais de campanha,
historias em quadrinhos (com conteudo sutil, é
bom lembrar) e folhetos com informacoes técnico-
cientificas para agricultores também sao boas
formas de propaganda.

7.3.5 — Brindes

Em toda eleicao os eleitores sao soterrados
por verdadeiras avalanches de brindes, o que
devido ao efeito de saturacao faz com que a
maioria deles (os brindes, nao os eleitores) acabe
na lata do lixo ou no fundo das gavetas. Como se
trata de um instrumento de divulgacao
relativamente caro, cujo custo tende a subir
ainda mais em anos de eleicao, € bom observar
alguns critérios basicos na sua escolha para
evitar que isto aconteca.

Um brinde deve ser util para o eleitor, o que
vali aumentar suas chances de uso. Deve ser bem
visivel sem chegar a ser acintoso, causando um
efeito de propaganda continua que pode gerar
referéncias ao candidato em conversas entre o
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eleitor, sua familia, amigos e companheiros de
trabalho. Por fim, deve ser o mais original
possivel, ja que a novidade é por si s6 mais um
motivo de propaganda. Uma grande (e boa) lista
de brindes pode ser encontrada no livro de
Ronald A. Kuntz, Manual de Campanha Eleitoral,
p. 101-117.

7.3.6 — Mala direta

Da-se o nome de mala direta a todo o
material impresso enviado pelo correio. Sua
grande vantagem €& a alta seletividade e a
possibilidade de uma comunicacao personalizada
com o eleitor. O principal problema em relacao a
esse tipo de material € a sua execucao,
relativamente trabalhosa quando nao se dispoe
de computadores capazes de  imprimir,
personalizar e etiquetar a mensagem. A
necessidade da listagem dos eleitores e seus
domicilios (mailing list) também €& outro
empecilho. Uma mala direta exige texto criativo,
para provocar uma boa resposta e nao agredir o
eleitor (poucas pessoas gostam de receber aquele
calhamaco de ofertas na caixa de correio).

7.4 — RELACOES PUBLICAS

Por relacoes publicas (RP) vamos entender o
conjunto de procedimentos que visam abrir
espaco gratuito para a campanha nos meios de
comunicacao, através de entrevistas, noticias e
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comentarios favoraveis, visando construir e
definir uma imagem adequada do candidato junto
aos eleitores.

Os aspectos positivos da atividade de relacoes
publicas sao de relativo baixo custo em relacao a
propaganda tradicional e a credibilidade. A
credibilidade € obtida a medida que o veiculo
transfere ao candidato a confianca que ele recebe
de sua audiéncia, no tocante a divulgacao da
verdade, ou pelo menos a verdade que o leitor-
ouvinte-telespectador esta predisposto a ouvir.
Caso o0 candidato consiga transferir essa
credibilidade para sua imagem/programa de
governo, através de entrevistas bem feitas € bem
conduzidas, ele certamente estara ganhando
votos junto a audiéncia.

Como principal desvantagem podemos citar o
fato de que o candidato nao tem controle em
relacao ao que é publicado ou vai ao ar, dai a
grande importancia de uma boa preparacao
anterior a entrevista, como forma de evitar
declaracoes infelizes ou que possam ser
distorcidas.

A atividade de RP exige um bom trabalho
anterior de marketing. O candidato deve ser
capaz de criar fatos noticiaveis, posicionar-se
perante editores e jornalistas como uma boa fonte
de informacoes ou analista abalizado de temas
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importantes; certas profissoes, como
economistas, advogados e sociologos tém
vantagem sob esse aspecto, principalmente se o
candidato conseguir ser guindado a categoria de
comentarista ou consultor, mantendo uma
coluna em jornal de boa penetracao junto ao
eleitorado ou programa diario em emissora de
radio.

O aparecimento dos meios de comunicacao
de massa (m.c.m.) veio alterar profundamente a
dinamica do processo politico. Em muitas regioes,
primeiramente o radio e depois a tevé comecaram
a diminuir a importancia dos partidos na medida
em que substituiram o aparato partidario como
principal canal de comunicacao com o eleitor. Os
m.c.m. introduziram a politica nos lares, em
muitos casos desviando a nossa atencao em
relacao a consisténcia da plataforma para as
qualidades, atributos € o comportamento pessoal
dos candidatos, espetacularizando o processo
politico. Mas a proporcao que transformaram a
politica em uma de suas “proximas atracoes”, os
meios também se politizaram e contribuiram para
difundi-la, ja que para manter sua audiéncia e
consequentemente sua competitividade comercial
precisam  fornecer, além das baboseiras
habituais, alguma informacao.

Entretanto, nenhum orgao de imprensa sério
vai abrir espaco para o Obvio (embora seja
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impressionante a quantidade que abre espaco
para o grotesco) ou informacoes que nao déem
Ibope. O ideal € o candidato saber criar fatos
noticiaveis ou antecipar-se aos mesmos, de
maneira a gerar entrevistas quando a cobertura
da imprensa chegar. Isso pode ser conseguido
com maior facilidade se ele possuir boa
participacao em entidades comunitarias; uma
reuniao de vizinhos para discutir a falta de
seguranca no bairro nao € algo noticiavel, mas
desde que o candidato esteja presente e consiga
transformar isso em um ato de protesto com
algum encaminhamento para as autoridades ele
gera uma noticia.

Logicamente, se o candidato conhece ou tem
formas de chegar junto a editores ou jornalistas,
as coisas ficam mais faceis. A exemplo do setor de
propaganda, essa € uma area em que a
contratacao de pessoal especializado evita muitos
dissabores e decepcoes.

Um procedimento importante na area de
relacoes publicas é a organizacao de um arquivo
que contenha fichas sobre cada veiculo. Elas
podem ter o seguinte formato:

NOME DO JORNAL/RADIO/TEVE
ENDERECO/TELEFONE

NOME DO EDITOR/REPORTER (outro contato)

I TNNHA FDTTORTAI
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COBERTURA GEOGRAFICA
TIRAGEM/CIRCULAGAO/AUDIENCIA
PERFIL SOCIOCULTURAL DOS LEITORES/AUDIENCIA

OBS.
Figura 7.2 — Ficha de referéncia para atividades de RP

Tal listagem permite uma alocacao melhor do
esforco no trabalho de RP, nao esquecendo que a
mesma deve também cobrir a infinidade de
publicacoes de sindicatos, associacoes de bairro,
empresas € similares junto aos principais
segmentos eleitorais do candidato. Passemos
agora a analisar algumas das caracteristicas de
cada meio no trabalho de RP.

7.4.1 — Jornais e revistas

Nesses meios o candidato tem muitas
chances de expor detalhadamente  sua
plataforma, desde que saiba preparar-se
adequadamente para uma entrevista. O ideal €
informar-se previamente sobre o tema da
entrevista, as caracteristicas do jornal e do
reporter que vai entrevista-lo. Nao esquecer que
quanto maior for o numero de informacoes e fatos
relevantes para o leitor do jornal e segmentos
importantes da opinidao publica dados na
entrevista, maior sera sua transcricao e
divulgacao por parte do jornal. O valor de uma
manchete ou chamada na primeira pagina é
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incalculavel e muitas vezes, desastroso para
candidatos mal preparados.

7.4.2 — Radio

O radio é outro excelente meio para se
cativarem eleitores, tanto nas regioes rurais, dada
a grande dispersao do eleitorado e o habito de os
agricultores levarem seus radinhos para o
trabalho e o das donas-de-casa das camadas
médias urbanas, que costumam arrumar a casa
escutando sua estacao preferida. Saber adequar o
linguajar, timbre de voz, pronuncia e velocidade
da fala €& algo fundamental para esse veiculo.
Devem-se evitar temas complexos, que podem
fazer o ouvinte se perder em meio as explicacoes,
tornando a entrevista monotona. O wuso de
analogias e “causos” para reforcar uma explicacao
sempre ajuda, na medida em que estimula a
imaginacao do ouvinte, aumentando a sua
interacao com o entrevistado. Conseguir junto a
direcao da emissora um programa diario em
horario fixo, ainda que de curta duracao, pode ser
um empurrao decisivo para a candidatura.

7.4.3 — Televisao

Sem duvida nenhuma, sao as entrevistas,
debates e noticiarios na televisao que irao
garantir maior audiéncia e repercussao para as
palavras ou atitudes do candidato. Quando tiver
a chance de falar na televisao o candidato deve
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transmitir sua mensagem de uma forma concisa
com respostas objetivas, esperando que o reporter
dirija a entrevista para evitar excesso de material
perdido durante a edicao da mesma.
Eventualmente, ao final do seu depoimento, o
candidato pode pedir ao reporter para regravar
alguma resposta confusa ou gaguejada. Na frente
das camaras € bom evitar declaracoes polémicas
que possam causar mal-entendidos, ja que o
impacto pode ser muito grande e dificilmente
havera chance para consertos (que também
raramente reparam em 100% o dano causado).

7.4.4 — Os debates: momento importante das atividades de RP

O debate € uma forma tradicional de se expor
os candidatos a opiniao publica nos paises
centrais, onde ja foram responsaveis por
verdadeiras viradas eleitorais. Em nosso pais sua
importancia € atribuida muito mais a capacidade
de influir sobre o voto dos indecisos do que para
avaliar a competéncia do candidato ao cargo em
questao.

O fato de essa avaliacao de competéncia ser
feita com base em critérios pessoais tem gerado
certas distorcoes nos debates, tanto por parte dos
politicos que procuram desqualificar o adversario
através do questionamento de sua competéncia
em determinado ramo do conhecimento,
geralmente economia ou administracao, como por
parte dos entrevistadores, mais interessados em
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ferrar os candidatos através de perguntas sobre
sua religiao ou o preco do paozinho, do que em
obter respostas sobre pontos falhos ou omissos
de seu programa de governo.

Dada a importancia de o candidato se sair
bem no debate ou pelo menos evitar uma grande
derrapada neste tipo de evento — as pesquisas
indicam que o entrevistado tende a considerar
vencedor o candidato que ja tinha sua
preferéncia, pelo menos até a pesquisa ser
divulgada indicando o vencedor: € a forca da
opiniao  publica. Passaremos a algumas
consideracoes de carater mais geral, lembrando
que existem diversas obras e cursos especificos
ensinando os “macetes” para essa area.

Os debates sao importantes principalmente
no caso de disputas polarizadas em alto grau de
equilibrio, quando um escorregao pode ser fatal.
Para os partidos menores ou desconhecidos,
debates costumam ser benéficos pois seus
candidatos, mesmo sem chance de vencer tém
possibilidade de somar pontos pela simples
exposicao de suas posicoes a uma grande
audiéncia.

E importante manter uma postura coerente
com o posicionamento adotado ao longo de toda a
campanha, inclusive quanto ao vestir e o trato
dos oponentes. Nos debates em que se espera
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maior indice de audiéncia ou espectadores, o
candidato deve se preparar para discussao de
temas mais gerais evitando dirigir sua mensagem
para um segmento mais especifico da populacao.
O uso de material de apoio, tal como tabelas e
graficos e o falar claro e objetivo contribuem para
uma maior credibilidade e recordacao da
argumentacao.

E preciso fazer uma analise acurada da
conjuntura eleitoral antes de se aceitar participar
de um debate. Nao debater pode evitar grandes
problemas ao candidato, por saber que o
desempenho do adversario frente as camaras €
melhor, por ter que enfrentar o fogo de todos os
outros debatedores juntos ou de algum
candidato-kamikaze, mancomunado com seu
principal adversario. Um bom exemplo foi a
postura de Tancredo Neves, que durante grande
parte de sua campanha recusou-se a debater com
Paulo Maluf s6 aceitando fazé-lo quando este ja
nao tinha nenhum sentido. Outro bom exemplo,
s6 que em sentido contrario, foi o de Fernando
Henrique Cardoso durante a disputa pela
prefeitura de Sao Paulo em 1985, participando de
debates nos quais seu principal adversario nao
compareceu, o que o fez vitima do fogo de todos
os outros participantes, e ainda tendo que
enfrentar dois ou trés “kamikazes”.

101



Justamente por causa de todos estes
problemas uma assessoria competente deve ser
capaz de preparar bem o candidato em todas as
areas, ja que esse tipo de evento tende a ser cada
vez mais importante para a conquista e/ou
manutencao de eleitores.

7.5 — A DIVULGACAO ORAL/PESSOAL

Podemos considerar para efeitos de
comunicacao eleitoral as atividades de divulgacao
pessoal onde o eleitor recebe informacoes a
respeito da candidatura transmitidas diretamente
por outras pessoas engajadas na campanha, e
nao do proprio candidato, em contatos face a face
OuU €m comicios € pequenas reunioes.

Devido a sua baixa credibilidade a
propaganda de massa, tende a criar uma
“armadura” na mente das pessoas sempre que
elas se sintam na iminéncia de serem expostas a
esse tipo de atividade, independentemente do
meio utilizado. Uma das grandes vantagens da
divulgacao pessoal € que quando o assunto
“eleicao” aparece no meio de uma conversa
informal ele € apenas um tema a mais, 0 que
evita ou retarda o acionamento dessa armadura,
levando a uma maior assimilacao da informacao
emitida.

Outra vantagem desse componente € que ele
atinge inclusive individuos com menor grau de
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interesse na eleicao, os quais constituem a maior
parte do contingente de indecisos. Este tipo de
divulgacao apresenta uma flexibilidade muito
grande contra a resisténcia natural das pessoas
desiludidas com os politicos a falar sobre o
assunto, ja que o interlocutor pode escolher o
melhor momento para se manifestar,
relacionando pontos da plataforma com idéias e
convicgcoes arraigadas do individuo etc. A
divulgacao pessoal € indicada para o exercicio de
certas pressoes localizadas, responsaveis, no fim
das contas, pelo grau de homogeneidade politica
de cada segmento social.

No nivel de divulgacao pessoal € importante
notar que em cada localidade e junto a cada
segmento social /profissional e possivel
encontrarmos pessoas que se destacam das
demais pelo seu interesse, conhecimento e
credibilidade em um determinado assunto ou
tema especifico (no caso politica/eleicoes). A
essas pessoas, conforme mencionamos
anteriormente, damos o nome de lideres de
opiniao. Normalmente vamos encontra-los na
linha de frente dos setores mais articulados da
comunidade ou segmento, tais como associacoes
comunitarias, CEBs (comunidades eclesiais de
base), entidades estudantis, sindicatos etc. A
identificacao e conversdao desses elementos
podem poupar gastos significativos, além de

103



aumentar a receptividade dos“ liderados” a
propaganda e atividades de RP do candidato.

A divulgacao pessoal também permite uma
comunicacao de “mao dupla” candidato-eleitor,
na medida em que a direcao da campanha é
informada dos pontos fracos que as pessoas estao
encontrando ao divulgar a candidatura,
auxiliando o processo de “feedback”.

Como no caso dos componentes anteriores, a
divulgacao pessoal do candidato se da através de
varios canais, cada um com vantagens e
desvantagens peculiares; a regra € mais uma vez,
saber combina-los de maneira a obter o melhor
“mix” possivel para cada caso.

7.5.1 — Os cabos eleitorais

O cabo eleitoral € o individuo que, mediante
alguma forma de remuneracao direta (salario) ou
indireta (favor ou promessa), se engaja de corpo e
alma na campanha tendo por funcao difundir a
plataforma do candidato através de todos os
meios ao seu alcance, tais como: reunioes,
panfletagens, divulgacao de porta em porta etc.
Outra funcao importante do cabo eleitoral é servir
como receptor de informacdoes uteis para a
conducao da campanha, ja que por estar em
contato integral com o eleitorado ele obtém um
grande numero de indicacoes sobre suas
necessidades, recepcao a candidatura,
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posicionamento dos adversarios etc. O uso dessas
informacoes para um “feedback” a respeito do
posicionamento do candidato e o conhecimento
de seus adversarios mais proximos € de grande
valia na determinacao/correcao de estratégias.

O cabo eleitoral aproxima-se muito da figura
do vendedor tradicional, o homem que vai a
campo. Isto €& particularmente importante nas
campanhas muito disputadas ou nas quais o
candidato e sua assessoria tem que dedicar muito
tempo ao “trabalho de bastidores”, correndo o
risco de perder um pouco a nocao da realidade da
campanha o que pode leva-lo a derrota, e pior que
isso, a derrota inesperada (jamais se sente
naquela cadeira tao desejada até que todas as
urnas tenham sido abertas...).

Muitos cabos eleitorais apresentam-se ao
candidato da seguinte forma: “Olha, eu tenho 5
mil votos la na Zona Norte...”. Nem sempre esse
tipo de informacao é verdadeira; um método facil
de checar sua veracidade é verificar para qual
candidato ele trabalhou nas ultimas eleicoes , o
que também ajuda a evitar espides e sabotadores
tipo S5a. coluna na campanha e qual foi a votacao
do candidato junto a zona em questao. Os TREs
possuem a relacao dos dez candidatos mais
votados em cada distrito eleitoral, facilitando esse
processo de investigacao. Outro ponto importante
nesse momento € verificar se o emissor esta no
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nivel da audiéncia, conforme mencionamos
anteriormente.

O treinamento para os cabos eleitorais deve
indicar-lhes quais serao suas principais areas de
atuacao, os aspectos da plataforma a serem
abordados, algumas caracteristicas do eleitorado
em questao, aspectos negativos dos adversarios,
um pouco de psicologia e dinamica de grupo. A
importancia desse tipo de treinamento € que ele
permite uma avaliacao mais precisa das
capacidades do individuo, possibilita uma melhor
aplicacao de suas potencialidades, motiva e
integra o individuo na campanha e finalmente
permite avaliar o grau de fidelidade do cabo
eleitoral ao candidato, fator fundamental para
seu sucesso ja que quanto mais ele estiver
convicto da validade do que ele esta “vendendo”,
melhor divulgacao dara a candidatura.

7.5.2 — Comicios

O comicio € o grande momento da campanha,
aquele em que o candidato tera a chance de
dirigir-se pessoalmente para um grande numero
de seus eleitores, buscando reforcar junto a cada
um a idéia de acerto da sua escolha, quer pela
observacao direta da multidao reunida, quer pela
emocao que emana desse tipo de encontro, quase
uma comunhao de individuos.
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Existe uma série de detalhes que devem ser
observados para a organizacao de um bom
comicio, tais como: divulgacao, sonorizacao,
localizacao, facilidade de acesso, seguranca e
outros dados técnicos que nao nos interessa
enumerar aqui, visto serem perfeitamente
dominados por empresas especializadas, pela
organizacao partidaria (ao qual este tipo de
atividade esta vinculada na maioria do casos) ou
por politicos mais experientes, que podem
aconselhar o candidato.

Em relacao aos aspectos mais estratégicos, €
necessario analisar o grau de penetracao do
candidato e do partido junto ao eleitorado local,
bem como o estagio em que a campanha se
encontra, pois nada mais frustrante e prejudicial
a campanha do que um comicio para duas duzias
de gatos pingados ou uma audiéncia muito
abaixo da esperada, ja que isto influi no grau de
certeza que o individuo tem da sua decisao. Como
os comicios também obtém boa cobertura de
midia, influindo também sobre o simpatizante
que deixou de ir por motivos variados, o0s
candidatos e os partidos tém mania de
superestimar o comparecimento a esse tipo de
atividade. Sempre existe a possibilidade de se
evitar um passo maior que as pernas, através da
realizacao de  minicomicios ou comicios
relampagos junto a locais mais movimentados,
ensaiando e preparando o clima para as grandes
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manifestacoes de massa a serem realizadas no
final da campanha.

O comicio deve ser um espetaculo e evento
contagiante, destinado a transformar a multidao
em um unico ser, obedecendo nesse sentido a
algumas regras (o texto a seguir foi baseado na
obra de Jean Marie Domenach, A propaganda
politica): as bandeiras e estandartes se destinam
a tornar o cenario grandioso; os emblemas e as
insignias, reproduzidos abundantemente, criam
um grande fascinio, impregnando-se de um
significado quase religioso na medida em que
tendem a se associar a forca da massa ali
reunida; a musica, de preferéncia executada ao
vivo e por artistas com grande penetracao junto
ao eleitorado-alvo do candidato/partido deve
conter temas que se relacionem a campanha (se
forem adaptados ao contexto ou aos jingles, tanto
melhor) permitindo o canto coletivo, excelente
maneira de integrar os individuos na sensacao de
serem um unico ser; a claque organizada € um
elemento importante, excitando a multidao e
marcando os momentos para o que Serge
Tchakhotine chamou de ginastica revolucionaria
(o senta-levanta, as saudacoes, os vivas, etc.); por
fim, o comicio deve ser conduzido por um bom
apresentador e ter seu tempo planejado de
maneira que cada orador seja breve ao passar
sua mensagem, batendo sempre nos pontos-
chaves da plataforma (evitando serem repetitivos)
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e preparando, sem cansar a audiéncia, o clima
para o orador principal.

Comicio € empolgacao e emocao e o candidato
deve utilizar frases de efeito, dialogar com a
massa, usar de toda a sua eloquiéncia. Os que
nao se sentirem seguros para tanto devem ser
breves ou mesmo evitar o discurso. Caso o
candidato acredite ter um bom potencial a ser
desenvolvido, existe um grande numero de cursos
sobre o assunto com professores e profissionais
da area de comunicacao, que também ensinam
meétodos para se organizar a argumentacao;
obviamente nao irao transformar um individuo
timido e introvertido por natureza em um
Demostenes, mas poderao fornecer alguns
“macetes” valiosos.

7.5.3 — A divulgacao voluntaria

O trabalho de divulgacao voluntaria € feito
por todas as pessoas que resolveram contribuir
espontanea e gratuitamente para a candidatura,
optando por levar, em tempo parcial, o nome e a
plataforma do candidato aos seus familiares,
amigos e conhecidos. Vale aqui o que ja foi
observado para os cabos eleitorais, com énfase na
questao do treinamento. As principais vantagens
deste tipo de divulgacao sao sua informalidade e
credibilidade aliadas a  possibilidade de
penetracao “molecular” do candidato junto a
todos os eleitores.
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Com o correr da campanha, a presenca dos
cabos eleitorais também comecara a disparar a
“armadura  antipropaganda” dos  eleitores,
aumentando a necessidade de uma divulgacao
mais informal. Este fato aumenta a importancia
do divulgador voluntario, que precisa estar sendo
continuamente motivado e convencido da
utilidade da sua funcao, de forma a estar apto
para divulgar a candidatura sempre que houver
uma brecha para isto.

7.5.4 — Eventos, reunioes e panfletagens

Os diversos eventos comunitarios e de classe,
tais como festivais, festas e competicoes
esportivas, constituem-se em bons momentos
para a promocao do candidato. Principalmente
quando ele esta presente, e, se possivel,
associando seu nome de uma maneira simpatica
ao evento, sem tentar ocupa-lo, o que acabaria
gerando conflitos com a comissao organizadora.
Atravées do SIME €& possivel obter a data dos
eventos com certa antecipacao e fazer uma
estimativa do numero provavel de eleitores
presentes, de forma a se dimensionar
corretamente o esforco de comunicacdo a ser
feito.

Reunidoes em clubes, entidades de classe e
associacoes comunitarias também nao devem ser
desprezadas como nucleos geradores de voto e
formadores de opinidao, principalmente se o

110



candidato puder destacar algum ponto de sua
plataforma favoravel ou benéfico para a entidade
em questdo. E preciso levar em conta que,
quando a diretoria de uma entidade da o seu aval
para a realizacao deste tipo de atividade, ela esta
se sujeitando a criticas de toda a espécie, por isso
ha a necessidade de gerar um fato benéfico para a
mesma ou de saber agradecer a altura Mais uma
vez aqui vale o conselho: ir bem preparado para
discutir e analisar os assuntos mais pertinentes
aos associados e adequar a forma do discurso as
caracteristicas desses receptores.

A panfletagem € uma atividade destinada a
promover o candidato através da distribuicao do
programa da campanha junto a lugares de grande
concentracao como feiras, cruzamentos
movimentados e os eventos ja mencionados
anteriormente. Sua eficiéncia, apesar do carater
notadamente propagandistico, pode ser atribuida
ao fato de apanhar o eleitor de surpresa,
procurando fazer com que ele guarde os folhetos e
os brindes distribuidos para serem lidos em um
momento mais calmo.

E bom realizar uma espécie de mapeamento
para as trés atividades mencionadas acima, de
forma que se possa visualizar e controlar o nivel
de esforco para cada regiao/segmento.

7.6 — O COMPOSTO PROMOCIONAL
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Conforme definido anteriormente, damos o
nome de composto de comunicacao ao conjunto
de atividades destinadas a divulgar uma
candidatura e convencer o eleitor a eleger um
candidato; ja vimos como cada um dos
componentes do composto funciona e quais as
caracteristicas de seus diversos meios.

E importante que se tenha uma visdo total do
conjunto, de forma a compatibilizar os esforcos
visando um efeito de sinergia (um todo maior que
a soma das partes). O candidato deve mapear
cada regiao e segmento que pretenda atingir,
relacionando o tipo de atividade aplicada a cada
periodo de tempo que julgar adequado,
lembrando sempre de reservar uma parcela de
seus esforcos para o final da campanha, quando
a guerra pelo voto se intensifica, fazendo com que
ele possa vir a perder eleitores ja convertidos caso
nao reforce suas memorias.

Por falar em reforcar a memoria, também é
importante que o composto tenha definidos as
formas e apelos utilizados para combater os
concorrentes, sempre levando-se em conta as
consideracoes anteriores a respeito dos
problemas que atitudes mais agressivas trazem a
imagem dos politicos como um todo, além da sua
eficiéncia duvidosa. A linguagem e os temas a
serem utilizados deverao ser unificados para
funcionar de maneira cumulativa na cabeca dos
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eleitores, procurando demonstrar que o
posicionamento do adversario possui este ou
aquele furo, contradizendo seu discurso e sua
plataforma. Quando se possui grande poder de
fogo, a tatica € escolher o ponto fraco do
adversario e detona-lo de todas as maneiras.

Foi exatamente o que ocorreu em 1986
durante a disputa pelo governo de Sao Paulo: a
assessoria de Orestes Quércia percebeu que o
ponto central na linha
comunicacao/posicionamento de Antonio Ermirio
era sempre no sentido de mostrar que ele era um
bom patrao, o que tinha um efeito positivo junto a
grande parte da populacao. A partir dessa
constatacao, procurou-se demolir essa imagem de
todas as maneiras possiveis, com os argumentos
peemedebistas batendo sempre nessa tecla. O
sucesso dessa pratica certamente contribuiu para
a derrota do candidato do PTB.

Para sistematizar um pouco o que foi
explanado nos itens anteriores, confeccionamos
duas tabelas uteis na definicao do composto. Elas
nao eliminam a necessidade de assessoria
profissional na area, mas certamente contribuem
para a elaboracao do planejamento de
comunicacao e fornecem = subsidios para
discussao com elementos desta assessoria.
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A primeira tabela examina a eficiéncia
relativa de cada componente frente a alguns
critérios basicos para determinacao do composto.

CRITERIOS PROPAGANDA RELAC@ES PUBLICAS DI VULGAC/N\O PESSOAL
CREDIBILIDADE |baixa alta variavel

RAPIDEZ alta baixa média

CUSTO POR MIL |baixo baixo baixo

CONTROLE total relativo relativo

SENTIDO DA unico unico bidirecional
COMUNICACAO

Tabela 7.2 — Componentes X critérios para a escolha do
composto. Adaptada de Marcos Cobra: Marketing basico, pag. 615

A segunda tabela nos mostra a adequacao de
cada um desses componentes em relacao a fase
do processo de tomada de decisao do eleitor.

FASES PROPAGANDA R P DIVULGACAO PESSOAL
CHAMAR ATENCAO alta média |baixa

DESPERTAR INTERESSE média média média

CONVENCER baixa alta alta
CRISTALIZAR/REFORCAR  |média alta alta

Tabela 7.3 — Eficiéncia relativa de cada componente durante as
fases de escolha.

Nestas tabelas o fato de cada componente ter
sido situado em relacao ao outro exclui a
possibilidade de excecoes, fruto de um comercial
brilhante ou apadrinhamento explicito de algum
orgao de comunicacao poderoso, por exemplo.
Porém tais situacoes tornam-se cada vez mais
raras, principalmente num meio ambiente
altamente competitivo como € o eleitoral. E o
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planejamento que se baseia no brilhantismo
desta ou daquela tatica, ou conta com excecoes,
certamente € planejamento destinado ao fracasso.

7.7.— A COMUNICACAO COM O ELEITORADO DE BAIXA RENDA:
ALGUMAS CONSIDERACOES

Em um pais pobre como o Brasil, no qual
42% da populacao economicamente ativa acima
de 20 anos ganha até trés salarios minimos
(informacao obtida através do Anuario Estatistico
do Brasil, IBGE, 1985), & importante para o
candidato estar a par de como seu composto de
comunicacao atinge essa faixa do eleitorado e
quais as melhores maneiras de contornar os
problemas existentes.

Neste segmento, a dificuldade de a populacao
obter informacoes € muito grande, em primeiro
lugar porque as necessidades basicas ainda nao
foram = satisfeitas (alimentacao adequada,
moradia, etc.) e depois porque seu referencial de
comunicacao € muito diferente do das camadas
médias da sociedade, de onde sai a maioria dos
candidatos. Portanto, saber estimular a
comunicacao com esses elementos € o primeiro
passo a ser observado.

Muitas vezes os panfletos e santinhos usam
expressoes do tipo: “contra a dominacao do
capital estrangeiro, pela defesa da democracia,
vamos acabar com a desigualdade” etc. Acontece
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que muitos desses termos inexistem no repertorio
destas camadas, nao por dificuldade de
compreensao, mas por absoluto distanciamento
com seu cotidiano. Isto acaba por levar os
individuos a criarem conceitos e definicoes
altamente pessoais sobre cada uma dessas
expressoes, o0 que toma qualquer dialogo
impossivel jA que a mesma palavra nao possui o
mesmo significado para ambas as partes. A
sofisticacao na linguagem € a melhor forma de se
manter uma candidatura distante dos segmentos
mais populares.

Para minorar o problema € preciso selecionar
as idéias da forma mais clara e articulada
possivel, partindo dos pequenos temas de carater
mais imediato para os grandes problemas
estruturais, como maneira de prender a atencao e
desenvolver o repertorio desses individuos. Uma
sequéncia possivel é: falta de calcamento,
dificuldades de transporte, mudar para um lugar
melhor, impossibilidade de obter casa
propria/pagar aluguel, desigualdade de renda,
necessidade de mecanismos que distribuam
melhor a renda, maior atencao por parte do
Estado, maior representacao popular.

Este € um trabalho que leva tempo, mas
permite ao candidato desenvolver lacos
duradouros com esse eleitor, na medida em que
seu carater pretensamente educativo possibilita a
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criacao de um referencial em comum com o resto
dos segmentos sociais. O voto originario deste
tipo de relacao costuma ser fiel e dificilmente
modificado pelo esforco de comunicacao
tradicional dos adversarios.

Nao se devem ignorar também, além desta
questao de conteudo, alguns aspectos mais
propriamente estéticos. Boa parte desses eleitores
é analfabeta ou semiletrada e materiais graficos
impressos em tipos miudos tendem a ser
rejeitados. O ideal € usar letras grandes e bem
espacadas ainda que isto implique em transmitir
poucas idéias de cada vez.

Em muitos casos, o uso de simbolos que
possuam uma identificacao com esse eleitor
ajudam a memorizacao: o candidato que tenha a
construcao de mais moradias populares como um
de seus temas base pode usar um joao-de-barro
como simbolo junto a eleitores do interior ou dai
procedentes.

Particularmente na periferia das grandes
cidades €& importante tentar obter penetracao
junto as comunidades eclesiais de Dbase,
sociedades de amigos de bairro e associacoes
analogas, uma vez que suas liderancas tém poder
de influéncia sobre o voto dos moradores da
regiao. Essas entidades, embora empenhadas em
questoes de alcance mais imediato sao sensiveis a
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apelos abrangentes e de longo prazo, podendo
seus lideres atuar no sentido de fazer a cadeia de
relacoes anteriormente mencionadas. Outra
forma de conseguir votos nesse segmento €
através de dobradinhas com candidatos da
regidao, pois este eleitorado costuma ser mais
efetivo na transferéncia de votos para
candidaturas aliadas do que o das classes mais
favorecidas.
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CAPITULO VIII
OS PLANOS OPERACIONAIS

Uma vez que as etapas anteriores do processo
de planejamento estejam implantadas € preciso
determinar quais os iInstrumentos a serem
manejados para se atingirem o0s objetivos
propostos. Cada um desses instrumentos € um
plano operacional que pode ser de carater tatico
(determinacao de  acbdes  especificas) ou
organizacional (determinar quem faz o qué, como
e com quais recursos). De certa maneira podemos
compara-los a ferramentas: nao adianta ter uma
caixa cheia com as mais bonitas e melhores se
elas nao servem para apertar os parafusos ou nao
se sabe quais parafusos devam ser apertados.

Embora nao seja nosso proposito esmiucar
cada tipo de plano, até porque para isso seriam
necessarios muitos e muitos livros, pretendemos
analisar de forma bastante superficial os mais
importantes, destacando os principais pontos a
serem observados em relacao a cada um deles.

8.1 — A ORGANIZACAO

A complexidade e sofisticacao das operacoes
necessarias para o bom desenvolvimento da
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candidatura necessitam da supervisao de uma
equipe de trabalho destinada a auxiliar o
candidato, mesmo no caso de campanhas com
menor abrangéncia.

Normalmente as pessoas do primeiro escalao
do comité sao os amigos ou correligionarios mais
identificados com as propostas da candidatura,
devendo gozar de confianca total por parte do
candidato, o que colaborara para diminuir as
intrigas e o jogo de poder que se desenrolam
internamente na organizacdo. E importante que
essas pessoas acompanhem toda a campanha, o
que vai exigir, conforme o cargo ocupado € o tipo
de eleicao, disponibilidade de tempo total. Esse €
um fator de peso na hora de se definirem o cargo
e as responsabilidades de cada colaborador.

Obviamente, a complexidade da organizacao
vai variar em funcao do cargo pretendido e da
cobertura da campanha. Um candidato a
vereador de uma cidade pequena ou meédia pode
perfeitamente se virar com trés ou quatro
auxiliares diretos; uma disputa para prefeito da
capital certamente empregara mais gente que
muitas pequenas ou médias empresas. Cada caso
€ um caso, o que nao nos impede de citar
algumas funcoes basicas a serem cumpridas em
qualquer candidatura, que, em funcao do volume
de responsabilidades envolvidas e de pessoas
disponiveis, poderao ser desdobradas em dois ou
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mais cargos, sempre levando-se em conta a
disponibilidade de tempo do pretendente ao
cargo, sua qualificacao para 0o mesmo e a
confianca que ele goza por parte do candidato.

A) Coordenacao Geral — € o lugar do
dirigente executivo da campanha. Cabe a ele
assumir todas as funcoes de chefia (execucao do
plano de marketing, administracao do orcamento,
do pessoal etc.) bem como supervisionar o0s
demais setores de maneira a ter uma visao global
de todo o processo, embora nao precise ser
necessariamente o principal articulador e
estrategista. E ele quem vai liberar o candidato
para o contato direto com os eleitores e o trabalho
de bastidores (obtencao de recursos, formalizacao
de aliancas, costura de apoios dentro do partido
etc.). E o para-raios do candidato, a funcdo mais
espinhosa de uma campanha.

B) Coordenacao Financeira — esta area
engloba a captacao de recursos (em dinheiro,
material, servicos gratuitos etc.), a alocacao e
controle desses recursos e o planejamento
financeiro  propriamente dito. Depois da
coordenadoria geral € uma das funcoes mais
ingratas a serem desempenhadas, pois tera de
sentar em cima do caixa ao mesmo tempo que
sair de chapéu na mao, cobrando e bolando
formas de captar doacoes e contribuicoes para a
campanha. Seu ocupante deve formalizar os
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procedimentos para controle (tesouraria), bem
como efetuar previsoes quanto ao fluxo de caixa.
Em campanhas mais restritas (vereador,
deputado estadual, prefeito de pequenas cidades)
é uma tarefa que pode ser dividida entre o
candidato e o coordenador geral. No caso de
pleitos mais abrangentes o melhor € passar a bola
para alguém de extrema confianca, familiarizado
com o assunto e capaz de arrumar subordinados
a altura, de forma a obter uma conducao o mais
profissional possivel.

C) Coordenacao de Operacoes — € a area
responsavel pelos servicos que dao suporte as
atividades da campanha, tais como organizacao
de viagens, comicios, boca de urna, controle e
manutencao de veiculos, distribuicao das cotas
de combustivel, acoes de panfletagem, festas etc.
Pode ser desdobrada em varias divisoes
principalmente no caso de campanhas com alta
abrangéncia geografica (o que levaria ao
estabelecimento de coordenadorias regionais ou
tipo Capital e Interior, por exemplo).

D) Coordenacao de Infra-estrutura — atua
muito proxima da area anterior, o que permite
sua juncao no caso de eleicoes menos
abrangentes. A compra, estocagem e distribuicao
dos diversos materiais utilizados em uma
campanha sao suas atividades, o que coloca seu
responsavel frente a tarefa de escolher e lidar com
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os fornecedores, devendo portanto possuir
alguma familiaridade com essa area ou ser
assessorado por profissionais do mercado.

E) Coordenacao Administrativa — €& a
responsavel pelo SIME, funcionando como um
banco de informacdoes para as demais
coordenadorias aléem de centralizar  os
procedimentos de controle dos recursos materiais
e humanos da campanha. Ministra ou
supervisiona os cursos e treinamentos para cabos
eleitorais e auxiliares voluntarios. E mais um
setor em que o uso de microcomputadores ajuda
bastante, face ao grande volume de informacoes
que necessita processar.

F) Assessorias Diversas — foram todas postas
no mesmo saco para efeitos de descricao mas
cada uma deve ser ligada a sua area especifica ou
diretamente ao candidato, conforme for surgindo
a necessidade. Aqui se enquadram: as
assessorias de imprensa, de comunicacao, de
marketing, juridica e tantas quantas forem
necessarias para acomodar funcoes especificas
ou delicadas (aquelas cujo controle esteja gerando
discordia ou confusao entre o primeiro escalao da
campanha) bem como o incontavel numero de
“Aspones” que aparecem em torno das
candidaturas mais badaladas.
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G) Conselho Politico — € o 6rgao decisorio da
campanha, responsavel pela formulacao de
estratégias e decisoes em nivel macro sobre os
temas mais importantes tais como: composto de
comunicacao, aliancas, elaboracao da plataforma
e outras decisoes de posicionamento, desisténcia
etc. Dele devem fazer parte em carater
permanente o candidato, o coordenador geral e os
demais coordenadores, incluindo ainda o
secretario do candidato, responsavel pela sua
agenda. Ocasionalmente, conforme o assunto em
pauta, poderao ser convocados assessores,
politicos aliados ou padrinhos da candidatura.

Como pode-se observar, existe um grande
numero de atividades a serem divididas, o que
nao impede uma pessoa de se ocupar de duas ou
mais tarefas. O importante €& delimitar
corretamente cada uma dessas tarefas,
integrando-as a um cargo determinado e
explicitando seu alcance e responsabilidade.
Nada impede que um Coordenador de Operacoes
seja também o de Infra-estrutra, desde que tenha
as duas funcoes bem separadas em sua cabeca,
tempo e capacidade para ambas. E preciso
também ser capaz de saber usar ao maximo as
assessorias, sempre que houver recursos para
isto.

O ideal é formalizar todas essas tarefas e
cargos, elaborando um organograma detalhado,
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que servira de guia nao sO para o pessoal de
primeiro escalao como também para a orientacao
dos membros do segundo escalao (chefes de
divisao, cabos eleitorais, colaboradores
voluntarios), empregados do comité e outros
trabalhadores de carater temporario/profissional
junto a campanha.

Deve-se buscar sempre uma estrutura
harmonica e autoregulavel, na qual a decisao seja
centralizada e a execucao descentralizada, de
maneira que nao se perca tempo com discussoes
altamente especificas ou estéreis. O meio termo
ideal provavelmente nunca vai ser encontrado,
mas € preciso estar empenhado em se chegar
perto dele.

O mais perigoso no tocante a estrutura da
campanha € quando as ambicoes e rivalidades
pessoais (que sempre vao existir) comecam a
predominar sobre o espirito de equipe. Existe
uma verdadeira guerra pela disputa de prestigio
junto ao candidato e talvez essa seja a parte mais
delicada no processo de administrar uma
campanha, mesmo porque frequentemente os
desafetos sao parentes ou amigos intimos do
candidato. Um certo nivel de competicao € até
salutar na medida em que funciona como
estimulante, porém precisa ser vigiado de perto
para que as pessoas nao deixem de vestir a
camisa do candidato e passem a jogar pelo seu
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proprio time. O bom candidato deve saber
conciliar todas as expectativas ou ser capaz de
realizar “intervencoes cirurgicas” sempre que
necessarias, as quais, embora traumaticas,
eliminam o risco de uma “infeccao generalizada”.

8.2 — FINANCAS

A partir da montagem do orcamento, a
campanha comeca a sair do papel para se tornar
palpavel. Um orcamento deve conter além das
estimativas de receita e despesa discriminadas
com o maior grau de detalhamento possivel, a
previsao do momento em que elas deverao se
efetuar, a fim de ser possivel determinar um fluxo
de caixa que permita uma grande eficiéncia na
administracao financeira (aplicacoes), evitando o
aparecimentos de “buracos” na hora errada.

Ao se elaborar um orcamento, € preciso
tomar cuidado com seu grau de adequacao a
realidade. Despesas subavaliadas podem esgotar
os recursos a poucos dias da votacao, jogando
fora todo dinheiro gasto até o momento. Existem
dois fatores que contribuem sobremaneira para
isso: as taxas elevadas de inflacao que estamos
atravessando nos ultimos quatro ou cinco anos e
a escassez de materiais e servicos que
normalmente ocorre a medida que a eleicao
esquenta, elevando os precos (os orfaos do
cruzado conhecem esse fenomeno pelo nome de
agio).
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Uma forma de amenizar as distorcoes que a
inflacao provoca € a elaboracao do orcamento em
OTNs, para que haja controle sobre a aceleracao
inflacionaria, ou em dolares ao cambio oficial, o
que diminui o risco de o candidato ser pego de
calcas curtas por uma subita manipulacao de
indices. Obviamente a segunda opcao deve ser
empregada somente no caso de grandes somas de
dinheiro; para os demais casos o uso da OTN ja
garante uma boa precisao.

Em relacao ao agio, uma forma de se
contornar o problema ¢é fazer a compra
antecipada do produto ou servico. Em relacao aos
materiais esta pratica pode servir até mesmo
como aplicacao financeira, resultante da
estocagem e posterior revenda para outros
candidatos. Uma verificacao minuciosa do porte
da empresa e de sua capacidade para garantir a
producao ao preco contratado também ajuda a
evitar problemas futuros.

Na feitura do orcamento propriamente dito,
podemos classificar oito grandes contas pelo lado
da despesa:

A) Despesas de Comunicacao — incluem os
gastos com materiais de divulgacao e
propaganda, remuneracao da agéncia de
propaganda, da assessoria de imprensa, das
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firmas que prestam servicos em comicios,
remuneracao de artistas, gastos em eventos etc.

B) Despesas Operacionais — sao aquelas que
se destinam a cobrir os gastos com o ativo fixo da
campanha, como aluguel, moveis, agua, luz e
telefone, material de escritorio etc.

C) Despesas com Pessoal — salarios dos
assessores, dos empregados do  comité,
motoristas, cabos eleitorais etc.

D) Despesas de Viagem — sao os gastos
efetuados pelo candidato e sua comitiva com as
viagens € caravanas previstas no roteiro da
campanha. Incluem transporte, hospedagem,
alimentacao etc.

E) Despesas com Veiculos — seu peso no
orcamento tende a ser cada vez maior,
necessitando de um acompanhamento e controle
rigoroso para nao estourar a previsao. Incluem
gastos com compra ou aluguel, pintura,
sonorizacao, oficina, combustivel etc.

F) Despesas com Aliados — podem chegar a
ser bastante elevadas, conforme o numero de
aliancas e o grau de negociacao feito com as
mesmas (maiores esclarecimentos no topico
correspondente).
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G) Despesas Diversas — incluem os gastos
com donativos a clubes, associacoes e entidades
do género, bem como os gastos com presentes de
casamento, aniversario, despesas de lanchonete e
restaurante, todas de dificil previsao mas de
ocorréncia constante.

H) Reservas — conforme o leitor pode notar, a
maioria das classes de despesa apresenta um
“etc.”. Quanto menor o grau de adequacao do
orcamento ou dos controles utilizados, maior vai
ser o gasto na conta “etc.”, a qual os técnicos
chamam de reserva de contingéncia. Seu volume
é fixado em termos percentuais sobre a soma de
todas as outras despesas, devendo variar entre 10
a 20% das mesmas. Quem efetua uma provisao
maior esta reconhecendo implicitamente que
existem falhas graves mna elaboracao do
orcamento ou dos mecanismos de controle.

As receitas podem ser divididas em trés
grandes contas: recursos do candidato, recursos
do partido e contribuicoes de terceiros, que
podem ser subdivididas em pessoas fisicas e
juridicas, inclusive em termos de doacao de
material.

Um orcamento de carater abrangente
(previsao e planejamento) para as grandes classes
de despesa podera ter o seguinte aspecto:

DESPESAS ABR MAI ((..) TOTAL (% EM RELACAO AO TOTAL
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COMUNICACAO
OPERACIONAIS

PESSOAL

VIAGENS

VEICULOS

ALIADOS

DIVERSAS

RESERVAS

TOTAL

% EM RELACAO AO TOTAL

Tabela 8.1 — Previsao das despesas.

Do confronto desta tabela com a similar
aberta para as receitas podera ser obtido o fluxo
de caixa da campanha, periodo a periodo,
indicando quais as épocas em que podera existir
sobra ou falta de dinheiro, o que permitira um
remanejamento das despesas e receitas, inclusive
em funcao do composto de comunicacdao do
candidato, evitando duvidas e atropelos de ultima
hora.

A forma de representar um fluxo de caixa €
bastante simples, conforme se pode observar no
exemplo abaixo.

! t

L4
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Figura 8.1 — Fluxo de caixa.

O fluxo € uma representacao simplificada do
tempo e da direcao das operacoes financeiras. A
linha horizontal do diagrama vai representar a
duracao da campanha, dividida em periodos
iguais. O dinheiro recebido vai ser representado
por uma seta apontando “para cima” a partir do
ponto da linha em que vai se dar o recebimento.
Os gastos vao ser representados por uma seta
apontando “para baixo”. Tal esquema também
pode ser usado em funcao do resultado final do
caixa para cada periodo (despesas-receitas),
permitindo verificar antecipadamente problemas
de caixa.

No exemplo em questao, podemos observar
que o nosso candidato comecara a disputa com
uma certa folga de recursos, mas ficara com um
déficit para o ultimo més de campanha,
justamente quando todos os seus adversarios
costumam intensificar os esforcos na busca dos
(muitas vezes decisivos) votos indecisos. As
solucoes indicadas sao a formacao de reserva
equivalente ao déficit ou um corte dos gastos
considerados supérfluos em outros meses.

Quanto maior for o grau de detalhe em um
orcamento, mais facil sera o ajuste dos planos as
restricoes de verba que porventura existam,
evitando um corte indiscriminado ou linear,
bastante prejudicial para a execucao dos planos
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de marketing e mesmo para o “clima” da
candidatura. O controle também fica facilitado, ja
que, caso necessario, a tesouraria deve ser capaz
de fornecer o paradeiro de cada centavo gasto.
Obviamente, o grau de detalhamento nas contas e
previsoes vai variar conforme o tipo de uso a que
se destina cada tabela de orcamento; deve-se
adequar o volume de informacoes as
necessidades e ao tempo disponivel do solicitante.

8.3 — O ESQUEMA DE ALIANCAS

A “dobradinha” com outros candidatos pode
ser um meio eficiente para o candidato ampliar
seu raio de acao junto aos publicos secundario e
indireto, notadamente quando se trata de
penetrar em certos redutos muito fechados como
€ o caso de comunidades de imigrantes ou mesmo
regioes geograficas.

O primeiro passo para montar uma alianca é
verificar quais eleitores sao passiveis de
sensibilizacao pelo conceito e posicionamento do
candidato. Normalmente, trata-se de segmentos
adjacentes a base da campanha: se o candidato
tem uma penetracdo na area B, pode conseguir
um bom numero de adesoes nas areas A e C; se o
seu maior potencial de votos se encontra na
classe dos professores universitarios, pode ter
boa aceitacao por parte dos auxiliares de ensino,
funcionarios das faculdades e alunos, e assim
sucessivamente.
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A seguir listam-se os candidatos adversarios
que possuem bases fortes junto a esses
segmentos adjacentes bem como o “poder de fogo”
de cada um deles, para verificar se vale a pena
comprar uma briga e quais as possibilidades de
vitoria ou obtencao de um numero significativo de
votos. Dessa compatibilizacdo sera possivel obter
os redutos e segmentos mais faceis de serem
atingidos.

Finalizada esta fase, o candidato deve
procurar encontrar junto ao seu partido ou
coligacao os candidatos a cargos nao conflitantes,
com boa penetracao nos segmentos mais
promissores e propor as aliancas. E bom nao se
esquecer de cuidar também das proprias bases e
fechar dobradinhas capazes de fortalecer sua
posicao contra possiveis ataques por parte dos
adversarios.

Apoés um primeiro contato para sondar a
receptividade do possivel aliado, € hora de
verificar se existe uma compatibilidade entre as
posicoes ideologicas, propostas e idéias de ambos
candidatos. Quanto maior for esse grau de
concordancia maiores as possibilidades de as
aliancas virem a dar certo, ja que a transferéncia
de votos nao se faz por meio de dois nomes e uma
frase em wum santinho, mas via uma real
integracao das campanhas e empenho dos dois
lados.
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Uma alianca funcionara bem se houver
interesse € empenho de ambas as partes nao so
em relacao a transferéncia de votos mas também
quanto aos apoio financeiros, material e moral.
Alias, €é sempre bom que o candidato
“financiador” procure contribuir com material e
nao com recursos monetarios para o candidato
financiado, como forma de garantir a aplicacao
correta desses recursos € manter a unidade
visual de sua campanha.

O importante € a existéncia de confianca
entre as partes, construida sobre uma
similaridade de idéias ou acordos para o futuro,
ja que as eleicoes de deputados e senadores nao
coincidem com as de prefeito e vereadores,
responsaveis por uma maior efetividade na
transferéncia de votos junto a regides ou
segmentos altamente localizados. A confianca
entre os aliados deve ser total, ja que casos de
AIDS eleitoral (Alianca Interrompida Depois de
uma Sacanagem) podem ser fatais para as
pretensoes de ambos os candidatos.

Aliancas sao um elemento importante na
elaboracao das taticas para obtencao de votos
principalmente no caso de candidatos novos, os
quais tém suas chances consideravelmente
aumentadas se conseguirem carrear o apoio de
algum politico veterano representativo. Se forem
bem escolhidas e trabalhadas, seu poder € tao
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forte que permite ao candidato eleger-se sem
maiores sacrificios. Elas permitem estender a
influéncia da campanha para grupos e regioes
onde nao existiria possibilidade de se obter votos.

8.4 — A FISCALIZACAO E A BOCA DE URNA
8.4.1 — Fiscalizacao

Um bom esquema de fiscalizacao pode ser a
diferenca entre ganhar ou perder. A acao
fiscalizadora € muitas vezes subestimada pelos
candidatos, mas altamente necessaria face a
precariedade do sistema de apuracao e do
funcionamento da justica eleitoral, notadamente
nas regioes mais distantes do pais, embora areas
mais desenvolvidas estejam afetas ao problema.
Um bom exemplo foram os acontecimentos
durante a disputa pelo governo do Rio Grande do
Sul em 1982, onde o candidato do PMDB tirou
seu time de campo muito cedo, quando as
primeiras urnas indicavam uma  vitoria
esmagadora do candidato do PDS e
posteriormente, a medida que sua votacao foi
encostando na do adversario, ele reconvocou os
fiscais, mas ai ja era muito tarde, embora a
diferenca final tenha ficado em menos de 1%.
Mais recentemente, houve o caso das eleicoes
para prefeito de Goiania em 1985, onde o
candidato petista perdeu por uma diferenca
infima de votos para o candidato da situacao,
apos uma série de denuncias de irregularidades.
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Candidatos ao legislativo, embora
impossibilitados de cobrir todo o Estado ou
municipio podem procurar armar esquemas
fortes ou pelo menos visiveis junto aos distritos
nos quais esperam seus melhores resultados ou
uma disputa palmo a palmo com adversarios. Os
candidatos as prefeituras das cidades menores
devem mobilizar todos seus correligionarios para
esta tarefa, nao contando apenas com os fiscais
do partido. Deve-se procurar garantir fiscalizacao
(ou presenca ostensiva de fiscais) em todas as
juntas apuradoras. Para os candidatos que
dispuserem de recursos, vale a pena articular
juntamente com os diretorios da regiao cursos
rapidos sobre legislacao eleitoral, ja que &
frequiente o caso de fiscais incapazes de impugnar
uma urna na hora certa ou encaminhar
denuncias de fraudes.

8.4.2 — A boca de urna

No Brasil é incrivelmente elevado o numero
de eleitores que chegam ao dia da votacao sem ter
definido o seu voto. Essa proporcao, que gira em
torno dos 10-15% nas eleicoes majoritarias (o
suficiente para se inverterem muitos resultados),
pode subir a mais de 50% no caso de eleicoes
para o legislativo.

As causas deste problema sao variadas, mas
no que nos interessa mais de perto dizem respeito
ao maior numero de candidatos ao legislativo, ao
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papel secundario atribuido a esse poder apos o
golpe de 64 com a centralizacao das decisdes no
executivo e a grande cobertura que a imprensa
dedica as eleicoes majoritarias, fornecendo
maiores subsidios para o eleitor escolher
antecipadamente seu candidato.

Mas mesmo em eleicoes para prefeito e
governador nao se deve descuidar do trabalho de
boca de urna, pois embora sua eficiéncia em
termos de “ganhar votos” possa ser discutivel,
nao resta duvida quanto ao seu papel de manter
o voto frente as pressoes que os boqueiros dos
outros candidatos certamente farao. De certa
forma, a boca de urna também contribui para
criar ou manter o clima de unanimidade, tao
importante na conquista do eleitor indeciso.

O curto periodo de tempo para a realizacao
dessa atividade (9 ou 10 horas), s6 vem aumentar
a necessidade de um bom planejamento para sua
realizacao.

Deve ser preparado um esquema capaz de
fornecer aqueles que vao trabalhar como
boqueiros toda a retaguarda possivel, inclusive
como forma de afastar o desanimo, o maior
empecilno para a eficiencia desse tipo de
atividade. Basicamente, os seguintes pontos
devem ser observados:

137



A) Determinar uma cota suficiente de
material, bem como um recipiente adequado para
armazena-lo (sacola ou avental), o que evita o
desperdicio e uso inadequado. Essas cotas podem
ser renovadas através de postos volantes ou
centrais de abastecimento proximas as maiores
zonas eleitorais.

B) Criacao de um esquema capaz de fornecer
alimento e liquido para os boqueiros, ja que este
trabalho exige muito da garganta, evitando uma
quebra da moral ou abandono do posto. Podem
ser distribuidos por postos volantes ou através de
vales descontaveis nos bares das redondezas.

C) Orientacao quanto as formas de contato
com o “QG” da campanha, a fim de pedir apoio
material ou denunciar fraudes e outros atos
ilicitos praticados por adversarios. Esse “QG”
deve contar com assessores de plantao para as
orientacoes iniciais e deslocamentos que se

fizerem necessarios.

D) Existéncia de cursinhos compactos sobre
alguns aspectos envolvidos no trabalho de boca
de urna, desde um pouco de psicologia (abordar
pessoas com caracteristicas semelhantes, saber
puxar papo) até pontos basicos de legislacao
eleitoral (muitas vezes a boca de urna so €
permitida apos uma distancia de “xis” metros do
local de votacao etc.).
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E) Estabelecimento de um sistema de rodizio
nas areas mais criticas, ja que o trabalho de boca
de urna € extremamente desgastante e as pessoas
tendem a ir abandonando seus postos a medida
que o dia avanca.

Embora esses sejam os principais aspectos a
serem levados em conta, para aqueles que
desejam aprofundar-se no assunto
recomendamos a leitura dos manuais de boca de
urna que os partidos costumam confeccionar
indicando os principais problemas que podem
ocorrer, perfeitamente utilizaveis por parte dos
candidatos a deputado e prefeitos de cidades
menores. Dois bons exemplos desse tipo de
material sao os manuais do PT e PMDB utilizados

na campanha para a Prefeitura de Sao Paulo em
1985.

A necessidade de manter o moral sempre
elevado é fundamental. Uma das funcoes desses
manuais e cursinhos € justamente essa: valorizar
o trabalho de boca de urna, se possivel com
palavras do proprio candidato. O boqueiro
voluntario € um individuo disposto a suar a
camisa pela candidatura, e por isso deve receber
(ou achar que recebe) toda atencao e
consideracao possivel por parte do candidato.
Além, naturalmente, da camiseta.

8.5. — GUERRA E GUERRA
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Sob muitos aspectos podemos considerar a
eleicao como uma guerra na qual se travam
verdadeiras batalhas pela conquista do voto. As
armas leves vém representadas como santinhos e
brindes; as grandes ofensivas se dao através do
uso intensivo dos cabos eleitorais e comicios; a
cooptacao ou o financiamento de liderancas
dissidentes junto as bases do adversario nos
fazem lembrar alguns principios da guerra de
guerrilhas etc.

Nos ultimos anos tem sido frequente o
aparecimento de trabalhos que procuram realizar
uma adaptacao dos principais conceitos e taticas
militares para o campo do marketing. Alguns
desses principios, de carater bastante genérico,
podem servir de apoio para elaboracao da
estratégia de conquista dos eleitores. Embora
fornecamos aqui somente nocdoes basicas,
aplicaveis principalmente no caso de eleicoes
majoritarias, recomendamos aos leitores que se
interessarem mais profundamente pelo assunto o
exame do livro Marketing de Guerra, de Al Ries e
Jack Trout, de onde extraimos os conceitos para
feitura deste topico.

Vale ressaltar novamente a importancia da
informacao, tanto sobre os diversos segmentos
que compoem o eleitorado quanto sobre o eleitor
em si. Podemos considerar, a segmentacao do
eleitorado como um mapa do “macroterreno”. E a
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partir desse mapa que seremos capazes de
visualizar nossa posicao e determinar os
segmentos periféricos das nossas bases, nos
quais pode ser mais efetivo o esforco de
sensibilizacao. Uma vez de posse desse mapa, ja
podemos partir para o estudo do “microterreno”,
isto €, a mente do eleitor.

Podemos visualizar a mente do eleitor como
uma montanha. Quem conseguir ocupar o topo
dessa montanha recebera o voto. A melhor forma
de chegar a ele € conhecer bem o terreno e
escolher o melhor caminho antes que outros o
facam. Traduzindo para os termos aos quais
estamos mais acostumados: pesquisar 0S
eleitores e antecipar-se aos adversarios,
mantendo sempre nossas “forcas” concentradas e
prontas para a acao. Este € um principio valido
também no campo de batalha verdadeiro.

Porém, ja sabemos que nem sempre isto é
possivel, o que nos leva a necessidade de
examinar alguns aspectos do problema quando o
adversario também conhece o terreno e ja se faz
presente, quer ocupando o topo da montanha,
quer tentando remover o outro candidato la de
cima.

A primeira consideracao importante diz
respeito a forca que cada um dos lados possui na
disputa. E natural que o lado mais forte venca ja
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que possui recursos ou capacidade para
contratar os melhores assessores, maior numero
de cabos eleitorais, realizar mais propaganda e
fazer mais pesquisas. Enfim, tem a capacidade de
colocar o maior numero possivel de “soldados” em
acao no ponto decisivo, o que garante a vitoria na
maior parte dos casos.

A contra-argumentacao mais comum ao que
foi exposto acima € a de que o adversario pode ter
o maior e melhor “esquema” mas nosso pessoal €
melhor. De fato, é nisto que vocé deve fazer seus
colaboradores acreditarem, como forma de
manter o moral da “tropa”. Mas, provavelmente
vai se dar mal se planejar a vitoria apenas em
cima dessa hipotese. O principio da forca
continua valendo, ainda mais se € vocé quem esta
atacando.

Outro principio importante € justamente o da
superioridade da defesa. Fica dificil concorrer
com alguém que esteja solidamente
entrincheirado junto a uma boa base. Alias, esta
€ mais uma razao para vocé nao descuidar das
suas bases, ja que também deve haver alguém de
olho nelas, principalmente no caso das eleicoes
legislativas. A regra militar € que para ter chance
de ser bem sucedido em um ataque frontal as
forcas atacantes devem superar os defensores na
proporcao de trés para um.
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Entao como desalojar o oponente do topo da
montanha? Bem, isto € possivel desde que vocé
aplique mais um dogma militar: estude seu
adversario atentamente, encontre um ponto fraco,
concentre suas melhores forcas o mais
rapidamente possivel de forma a obter uma
superioridade relativa naquele ponto e entao,
ataque a jugular. Lembre-se de que o grau de
surpresa varia inversamente ao tamanho da
ofensiva.

Esse dogma vale tanto para o ataque como
para a defesa; no caso de ser atacado por uma
“forca” numericamente superior, procure
concentrar suas forcas no ponto decisivo de
defesa, conforme a altura e o desenrolar da
campanha, pois nem sempre ha tempo ou
capacidade para se articular um contra-ataque.

E importante frisar que quanto mais proximo
o segmento atacado estiver das suas bases, maior
sera a possibilidade de criar identificacao,
facilitando o ataque. Caso o adversario seja bem
mais forte, o ideal é atacar em wuma frente
estreita, de forma a evitar um revide imediato e
arrasador, o que nos da tempo para consolidar a
lideranca nesse novo segmento (resumindo: sopa
quente se toma pelas bordas e aos pouquinhos).

Se vocé estiver com grande desvantagem de
recursos, evite cair na tentacao de espalhar
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demais suas forcas. Ataques em frente ampla,
raramente dao certo, até porque € dificil sustentar
muitas posicoes de atrito. Concentre-se em um
segmento o qual vocé possa defender com relativa
facilidade, e va se expandindo cuidadosamente,
até atingir o numero de votos suficientes para
garantir sua eleicao. Este procedimento € valido
principalmente no caso de disputas legislativas,
nas quais o “poder de fogo” de cada candidato é
bastante reduzido, mas seu numero elevado
acaba por criar grande numero de posicoes de
atrito altamente desgastantes.

Para ilustrar tudo o que foi dito
anteriormente vamos analisar um aspecto da
campanha para o governo do estado de Sao Paulo
em 1986 segundo os principios militares. Mais
um exemplo da batalha entre Orestes Quércia e
Antonio Ermirio. Foi uma disputa entre dois
pesos pesados na qual Quércia comecou em
grande desvantagem, com um pequeno numero
de intencoes de voto nas pesquisas. Mas foi
possivel aos seus assessores encontrarem o
calcanhar de Aquiles no esquema do adversario: a
fraca organizacao do seu partido (PTB) no interior
do estado, justamente onde Quércia tinha feito
sua carreira. O PMDB passou entao a concentrar
suas forcas nessa regiao (equivalente a 50% do
eleitorado) em detrimento do esforco na capital,
onde Ermirio era absoluto, dado a sua penetracao
junto as classes alta, média e o pequeno
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empresariado urbano. O resultado dessa tatica foi
que mesmo chegando em 2o0. na capital (soO
venceu nas regioes homogéneas 4 € 5 , as mais
pobres, tendo chegado em 4o. lugar nos distritos
mais ricos), Queércia obteve uma vitoria
esmagadora no interior, o que lhe garantiu a
eleicao. Aplicou todas as suas forcas no ponto
fraco do “inimigo”, obtendo wuma vantagem
relativa e ganhando a batalha.

8.6. — O ESQUEMA DE DESISTENCIA

Um aspecto frequentemente negligenciado na
feitura dos planos taticos € a elaboracao de
alternativas para correcao de problemas
(voltaremos a falar disso no proximo capitulo)
bem como para o fracasso. E preciso dispor de
mecanismos capazes de indicar a impossibilidade
da vitoria, permitindo a desisténcia da
candidatura da forma mais vantajosa e menos
traumatica possivel tanto nos niveis financeiros e
pessoais como em termos de perspectivas futuras
para a carreira do candidato.

O primeiro passo € o estabelecimento de
indicadores capazes de mostrar que se caminha
para o desastre, o que evita a colocacao de mais
recursos em cima de uma candidatura destinada
ao fracasso. O controle do desempenho (ou
avaliacao, tema do proximo capitulo) e a
exequibilidade de um plano de “abortamento”,
podem muitas vezes permitir uma retirada
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ordenada do campo de batalha, gerando alguns
efeitos benéficos para uma proxima campanha.

Vamos supor o caso de um candidato a
prefeitura, 3o. colocado nas pesquisas, que
constata sua incapacidade de convencer um
numero de eleitores suficiente para “virar a
mesa”. Se ele possuir uma percepcao clara dessa
situacao, fornecida por indicadores proximos ao
nivel critico, tais como as pesquisas de opiniao,
podera acionar uma série de entendimentos ja
previamente delineados junto ao 1lo. ou 2o.
colocado, visando “transferir” seus votos
enquanto eles ainda sao importantes para a
definicao do vencedor, em troca de reciprocidade
futura, por exemplo, no caso de uma proxima
eleicao. Se ele ja tiver tudo esquematizado
certamente essa reciprocidade lhe sera mais
favoravel do que um acordo costurado em cima
da hora, quando sua capacidade de barganha
podera estar enfraquecida.

Outro tipo de desisténcia possivel de ser
prevista e planejada é a que resulta de problemas
relativos ao fluxo de caixa. Para evitar a colocacao
dinheiro “bom” (vai entre aspas porque muitas
vezes esses recursos sao emprestados a altas
taxas de juro ou grandes concessoes) sobre um
gasto que ja nao tem mais retorno, € importante
trabalhar em sintonia fina com o fluxo de caixa
planejado. Problemas financeiros podem ser
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detectados  antecipadamente com = relativa
facilidade; a questao € a determinacao do nivel
critico a partir do qual os problemas de caixa
comprometerao toda a estrutura da campanha,
comprometimento esse que também passa a
afetar o fluxo de recursos, configurando um
circulo vicioso do qual muitos candidatos nao
conseguem ou teimam em nao sair, acordando na
manha seguinte da apuracao cobertos de
decepcao e dividas a serem pagas.

Evidentemente as pessoas tendem a nao
considerar a hipotese de desisténcia, por estarem
certos da vitoria (problema comum nos
candidatos cujos assessores teimam em afastar-
se da realidade) ou por achar que sua simples
mencao traz mau agouro. Entretanto, uma
desisténcia bem pensada e articulada pode ser
investimento para o futuro, contra um 3o. lugar
ou uma supléncia a serem amargados nos
proximos quatro longos anos.
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CAPITULO IX
O SISTEMA DE AVALIAGAO

Formalmente, a ultima etapa do processo de
planejamento de marketing eleitoral, o sistema de
avaliacao, € que vai ser capaz de medir e
estimular a adaptacao da campanha ao meio
ambiente que a cerca, aprimorando e corrigindo o
plano de marketing, em um processo continuo
que vai muito além da constatacao de que
“alguma coisa nao esta dando certo”. As rapidas
mutacoes no ambiente externo e interno da
campanha podem fazer com que o plano fique
obsoleto em pouco tampo. O uso de um sistema
de avaliacao € a unica maneira de evitar que ele
se torne apenas mais um calhamaco de papéis.

Um sistema de avaliacao eficiente deve ser
capaz de identificar e efetivar procedimentos que
proporcionem resultados reais os mais proximos
possiveis daqueles fixados e projetados no
processo de planejamento. Pela seriedade e
descricao do processo de avaliacao das
estratégias e taticas adotadas na campanha ja €
possivel prever se o plano de marketing eleitoral
sera efetivamente adotado e potencializado ou se
vai ser soO para inglés ver.
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Existem quatro processos distintos na
composicao do sistema de avaliacao da
campanha. Sao eles:

A) Definicao do que vai ser avaliado, através
da fixacao de parametros e padroes coerentes
com o objetivo primordial da campanha bem
como os critérios de quantificacao dos mesmos.
Basicamente trata-se de tentar mensurar o nivel
de intencao de voto no candidato, a firmeza dessa
intencao (até que ponto o eleitor esta “fechado”
com o candidato) e quais as restricoes que o
eleitor tem em relacao a plataforma/imagem
pessoal bem como o que ele aprova em relacao a
esses itens.

B) A medida dos resultados, através do
confronto entre os resultados desejaveis e os
alcancados. Um exemplo a nivel operacional pode
ser a presenca do publico em um comicio do
candidato.

C) A analise da situacao é feita quando se
buscam as razoes pelas quais os resultados
obtidos nao estao de acordo com os esperados,
tanto para melhor como para pior, ja que no
fundo o que se busca € medir o grau de eficiéncia
e adequacao do plano. Um dos maiores
problemas para a realizacao de uma analise bem
feita reside na quantidade e qualidade de
informacao disponivel. Basicamente podemos
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utilizar: as pesquisas de opiniao (apesar do fator
custo, continuam sendo o principal e mais
confiavel instrumento de analise), as informacoes
dos adversarios (em funcdo de suas reacoes ao
plano), a imprensa especializada (cujos criticos
costumam ter uma visao mais geral do processo)
e os correligionarios (que podem ter a
tendenciosidade das suas opinidoes diminuidas na
medida em que sejam conscientizados de que isso
contribui para uma melhor performance da
campanha).

D) A acao corretiva € dada pelo conjunto de
procedimentos, adotados em funcao da analise
anterior, que vai procurar sanar as falhas
levantadas pelo sistema da avaliacao.
Normalmente, para se tomar a medida corretiva
integra, devem ser considerados trés aspectos: se
a implementacao do plano esta correta, se o plano
em si contém algum defeito (pode-se estar
utilizando uma estratégia errada de marketing) e
finalmente, caso nao sejam detectados problemas
junto as fases anteriores da investigacao, o que
pode ocorrer € que os objetivos nao sejam validos
ou tenham se tornado rapidamente
desatualizados devido a um ambiente drastica e
rapidamente modificado.

A determinacao de quem sera o encarregado
formal por essa area também € importante;
apesar de todos serem responsaveis pelo
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acompanhamento do plano deve haver alguém
responsavel por implantar o sistema e exercer o
controle para juntamente com o candidato e o
coordenador da campanha decidir sobre a
necessidade e o momento de se introduzirem
alteracoes de rota, bem como exercer a tarefa de
controle do desempenho e cobranca dos
resultados junto a cada um dos integrantes do
staff da campanha.

Muitas vezes, sera possivel obter os dados
necessarios através do banco de dados ou
informacoes obtidas pelo SIME, facilitando o
trabalho. E preciso fazer uma triagem desses
dados em funcao de duas restricoes: se o critério
usado € valido para medir o que realmente se
deseja medir e qual o grau de esforco para
obtencao dessas informacdoes. Uma boa
centimetragem nas paginas dos jornais nao
significa necessariamente que a campanha esteja
sendo bem divulgada junto aos eleitores e muito
menos que em funcao disto eles estejam
dispostos a votar no candidato. Novamente
pesquisas sao o instrumento mais adequado, mas
existe o fator de restricao de custo. Portanto, é
necessario compatibilizar a necessidade e
sofisticacao dos instrumentos de controle com os
recursos existentes para tal fim.

Para a monitoracao das atividades do dia-a-
dia o uso de quadros e sinopses relativamente
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simples possibilita um = acompanhamento
razoavel, principalmente no caso das campanhas
legislativas menos sofisticadas. Esse tipo de
controle pode ser inclusive divulgado junto aos
elementos mais envolvidos com a campanha,
como forma de incentivo e ao mesmo tempo
valorizacao do seu trabalho (até certo grau, o uso
de um controle ostensivo estimula as pessoas a
mostrarem servico). O quadro que segue indica
uma forma simples de controle.

DATA
LOCAL

EVENTO
RESPONSAVEL
RECURSOS PREVISTOS
RECURSOS GASTOS
RESULTADO ESPERADO
RESULTADO EFETIVO

Quadro 9.1 — Um sistema de controle simples.

Esta € uma tabela que permite um controle
razoavel do andamento dos eventos. Além dela é
preciso estabelecer um controle mais acirrado no
que diz respeito ao orcamento, verificando-se se a
diferenca entre o que foi previsto e o que foi gasto
a cada momento € em cada evento esta muito
grande. Além da finalidade de controle, esse
procedimento ajuda a detectar a existéncia de
possiveis furos na elaboracao do orcamento, o
que pode evitar mais gastos desnecessarios no
futuro.
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No caso de problemas entre a previsao
orcamentaria e os gastos efetivos, tanto faz se o
erro for para baixo ou para cima, € preciso
verificar o porqué do problema. Muitas vezes
orcamos uma determinada atividade ou material
e constatamos que o custo acabou ficando, por
exemplo, 30% abaixo do esperado; jogamos a
diferenca para cobrir algum buraco e esquecemos
de verificar o porqué da mesma: um orcamento
superestimado, uma reducao no custo dos
materiais etc.

O problema nao esta tanto na direcao da
variacao, mas na magnitude da mesma. Erros de
grande magnitude indicam alguma falha que da
proxima vez podera ser negativa, comprometendo
a projecao do fluxo de caixa Sempre irao existir
variacoes, mas € preciso estabelecer um limite a
partir do qual elas devam merecer algum esforco
de identificacao. Tal observacao € valida também
para outros aspectos, como numero de adesoes e
doacoes para a campanha.

Embora esquematicamente a atividade de
avaliacao figure no fim do processo, na pratica ela
deve estar sempre presente, servindo para a
retroalimentacao de cada uma das etapas,
enquanto nao chega a avaliacao final — a das
urnas — que € a unica que pode indicar a
existéncia de erros de estratégia. Um plano
obsoleto nao serve para nada; € a avaliacao
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constante que vai permitir a melhor adaptacao
com a realidade e consequentemente uma maior
eficiéncia do processo como um todo.
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ANEXO
PESQUISAS ELEITORAIS:
ALGUMAS INFORMACOES

Com a introducao das modernas técnicas de
marketing nas campanhas eleitorais e o seu custo
cada vez mais alto, € fundamental procurar se
obter o maior numero de dados referentes ao
eleitorado como uma forma de se evitar o
desperdicio de recursos.

Pesquisas eleitorais geralmente causam
grandes polémicas as vésperas do pleito, pois tém
grande poder de influéncia sobre o eleitor que
ainda nao definiu seu voto (segundo pesquisa
realizada pela Brasmarket na cidade de Sao Paulo
entre 17 e 21/10/86, 11,5% do eleitorado iria
votar no favorito na disputa pelo governo
paulista)(d5) . As pesquisas com maior repercussao
nessa fase sao as chamadas pesquisas
quantitativas, que pretendem  basicamente
estimar a porcentagem da populacao que
compartilha de determinada opiniao ou vai votar
em determinado candidato. Embora sejam
importantes ao funcionar como orientadoras das
campanhas, elas nao devem ser o principal ponto
de preocupacao do candidato, na medida em que
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nao sao um prognostico eleitoral, (o prognostico €
a avaliacao e interpretacao do resultado da
pesquisa € nao o resultado em si) mas
simplesmente retratam um momento especifico
da campanha e somente poderao indicar alguma
tendéncia definida ao se dispor de uma série
delas.

Muito mais importantes para o planejamento
e a conducao da campanha sao as pesquisas
qualitativas, aquelas que visam determinar a
maneira como o eleitorado se distribui e se
posiciona  frente aos principais fatores
determinantes do voto. Segundo Neyza Furgler,(6)
diretora de Comunicacao Social do IBOPE,
existem alguns fatores capazes de explicar em até
70% a intencao de voto dos indecisos e
determinar com cerca de 95% de acerto o voto
dos eleitores ja decididos. Entre estes fatores
podemos citar.

A) Variaveis demograficas em geral.

B) Preferéncia partidaria (disposicao pessoal
em declarar-se ligado de alguma maneira a um
partido).

C) Imagem do candidato ideal versus
candidatos reais.

D) Linhas programaticas da campanha
(plataformas, programas de governo etc.).
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E) Pressao da opiniao publica (imagem do
politico, percepcao de voto de amigos e parentes,
clima de vitoria em torno da candidatura etc.).

F) Intencao de voto.
G) Grau de certeza do voto.

Existem quatro tipos importantes de
pesquisas qualitativas, capazes de apontar alguns
desses fatores.

As pesquisas motivacionais buscam
determinar quais os fatores mais importantes que
levam um eleitor a preferir este ou aquele
candidato ou este ou aquele partido e qual os
seus anseios, necessidades e expectativas em
relacao aos beneficios que sua escolha (seu voto)
podera lhe trazer.

As pesquisas de manifestacdo coletiva
procuram determinar as prioridades que o0s
diversos segmentos do eleitorado tem e que
podem ser atendidas pelos politicos e qual o
ordenamento dessas prioridades, que
normalmente € diferente para cada segmento.

As pesquisas de grupos procuram identificar
quais os grupos que exercem maior influéncia
sobre a decisao de voto do eleitor (os formadores
de opiniao) e quais os grupos que estao melhor
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articulados dentro da sociedade civil para fazer
valer seu ponto de vista (os grupos de pressao).

As pesquisas de recall procuram detectar o
nivel de memorizacao do eleitorado em relacao ao
candidato e as mensagens por ele emitidas nos
diversos meios de comunicacao e
consequentemente a eficiéncia do composto de
comunicacao/divulgacao da campanha.

Certamente o leitor ja esta mais do que
convencido da importancia da pesquisa para o
bom andamento da campanha. Mas a questao
“custo” continua a pesar na decisao e mesmo na
capacidade de execucao financeira. O preco de

uma pesquisa prévia — destinada apenas a
levantar quais aspectos devem ser analisados em
maior profundidade — esta em torno de 4350

OTNs (para cidades de médio porte). E bem mais
do que muitos candidatos podem gastar com
todas as outras atividades de pesquisa e
comunicacao da campanha.

Se existem recursos, € logico que o candidato
deve contratar empresas especializadas e idoneas
(as primeiras existem em grande numero, as
segundas € que sao poucas) para a realizacao das
pesquisas, 0 que vai assegurar uma conducao
profissional e uma analise acurada do resultado
das mesmas.
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Mas existem casos em que a dimensao do
cargo pretendido nao justifica o gasto, ou entao o
orcamento da campanha € incapaz de suporta-lo.
Um quebra-galho para este problema é a
utilizacao de dados ja disponiveis em fontes
abertas ao publico em geral; em outra parte deste
livro ja indicamos as vantagens que as pesquisas
tipo “desk-research” podem trazer, bem como
alguns procedimentos a serem adotados para sua

utilizacao.

Outra forma de contornar parcialmente o
problema € a realizacao de “minipesquisas” por
parte de um departamento da propria
organizacao da campanha. A ajuda de
profissionais da area, simpatizantes ou
remunerados, pode permitir a realizacao deste
tipo de atividade, que, apesar de nao possuir o
rigor técnico e avaliacao confiavel em relacao aos
dados obtidos por empresas de pesquisa, € de
grande valia no estabelecimento de estratégias e
na conducao da campanha.

O tema é bastante dificil e nossa intencao
aqui se limita a mostrar e explicar o porqué dessa
dificuldade, através de um roteiro superficial
sobre os procedimentos e a elaboracao de
pesquisas. A complexidade do assunto € enorme,
haja vista a quantidade de variaveis e suas
diversas combinacoes, mas alguns elementos
basicos estao sempre presentes.
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Este roteiro, conforme se podera observar ao
longo de sua leitura, nao dispensa de maneira
nenhuma a ajuda de profissionais ou professores
das diversas areas envolvidas — estatistica,
psicologia, sociologia € comunicacao — para a
realizacao dessas “minipesquisas” mas podera
ajudar em sua preparacao ou mesmo na
solicitacao dos servicos dos institutos da area.

1 Definicao do problema

E preciso haver uma definicao totalmente
clara acerca do problema a ser estudado pela
pesquisa, senao € muito provavel que seus
resultados nao tenham grande aplicacao a nivel
pratico. Nao basta apenas uma vaga nocao sobre
qual o tipo de informacao que a pesquisa deve
trazer, ja que a operacionalizacao do processo
depende de uma conceituacao clara de suas
necessidades.

Uma vez que o problema esteja definido (por
exemplo: determinar qual € a posicao atual do
candidato frente aos principais fatores de
determinacao do voto na mente dos eleitores da
regido X) € preciso determinar os objetivos da
pesquisa. Eles também precisam ser enunciados
de maneira clara e devem ser estabelecidos
realisticamente, em funcado do grau de esforco a
ser dedicado na pesquisa. Um exemplo destes
objetivos poderia ser.
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a) Determinar quais as caracteristicas do
candidato ideal na mente dos eleitores.

b) Determinar qual a importancia relativa de
cada uma dessas caracteristicas na decisao de
voto.

c) Determinar como o candidato € julgado
pelo eleitor em relacao a essas caracteristicas.

2 As fontes de informacao

Feita a primeira definicao do problema e a
determinacao dos objetivos da pesquisa, o passo
seguinte € a obtencao do maior numero possivel
de informacoes ja disponiveis sobre o assunto e a
localizacao das fontes de dados secundarios
utilizaveis.

Muitos dos dados de “desk-research” podem
nao ser validos para a pesquisa em si, devido a
problemas de validade ou confiabilidade, mas sao
uteis para uma melhor compreensao dos
objetivos € a identificacao de outras fontes de
informacao mais adequadas, como especialistas
na area, por exemplo.

Nessa fase, o essencial é levantar o maior
numero possivel de dados e informacoes,
buscando uma melhor compreensao do problema
e das principais variaveis ligadas a cada objetivo,
o que frequentemente leva a uma redefinicao dos
mesmos € permite uma delimitacao mais precisa
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do campo da pesquisa, podendo mesmo
representar uma economia de esforcos nas fases
posteriores.

Se apos obter o maior numero de informacoes
possiveis os responsaveis pela pesquisa chegarem
a conclusao que os dados ja existentes nao sao
suficientes para resolver o problema, sera
necessario obter dados primarios junto aos
eleitores, o que vai exigir a determinacao da
melhor forma de obter esses dados.

3 Metodologia da pesquisa
3.1 — A Observaciao Direta

Consiste na observacao do comportamento do
eleitor frente a situacoes especificas, como por
exemplo durante um comicio (do candidato ou de
seus adversarios), reunidoes e aparicao do
candidato durante o horario eleitoral gratuito.

Este método de pesquisa exige o uso de
observadores treinados para captar reacoes sutis
e sua interpretacao pode dar margem a distorcoes
quando feitas por analistas sem muita
experiéncia, ja que a percepcao da presenca do
observador pode afetar o comportamento do
eleitor. Outra desvantagem desse método € a
dificuldade de se deduzir o que realmente as
pessoas estao pensando, qual sua motivacao e
sua classificacao em um eleitorado segmentado.

3.2 — Abordagem Experimental
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E utilizada quando se procura estudar uma
relacao de causa e efeito no comportamento do
eleitor, controlando alguma variavel que atue
sobre o0 mesmo e verificando quais as
modificacoes observaveis em outras variaveis.
Esta forma de pesquisa permite a deteccao de
importantes relacoes que ainda nao foram
exploradas por outros candidatos. Podem-se
utilizar sessbes em grupos com caracteristicas
diferenciadas, buscando determinar influéncias
de grupos de referéncia (ver Capitulo 7, topico
7.1) e modificacao de percepcoes.

3.3 — Entrevistas

Normalmente sao utilizadas quando
precisamos obter informacoes de natureza
pessoal associadas a observacoes de carater mais
subjetivo ou psicologico. Podem indicar qual a
consisténcia das atitudes do individuo em relacao
a politica, fator decisivo para se avaliar a firmeza
da intencao de voto (quanto mais dissonantes
estas atitudes forem entre si, maior a
possibilidade do individuo decidir seu voto
tardiamente e mais facil a sua modificacao).

As entrevistas nao estruturadas sao feitas
através de roteiros que dao uma maior liberdade
para o entrevistador e o pesquisado, fornecendo
grande volume de informacoes. Sua informalidade
e a possibilidade de divagacao por parte do
entrevistado, quase como que num bate-papo,
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permitem ume maior riqueza e profundidade nas
observacoes, desde que o entrevistador seja bem
treinado. Suas principais desvantagens sao a
dificuldade de tabulacao dos resultados e a
necessidade de ter entrevistadores capazes de
captar detalhes no comportamento e na fala do
entrevistado durante perguntas sobre temas mais
polémicos ou pessoais, bem como introduzir
esses temas na conversa. Este tipo de entrevista
nao estabelece limites rigidos na extensao das
respostas, o que pode levar a muito tempo gasto
inutilmente com informacdoes que mnao sao
pertinentes ao trabalho em questao.

As entrevistas estruturadas sao aquelas onde
se procuram respostas breves e especificas,
normalmente limitando o entrevistado a um
conjunto restrito de respostas. Embora nao
fornecam a mesma riqueza de dados das
entrevistas nao estruturadas, sao mais faceis de
serem tabuladas e analisadas, além de nao
requererem entrevistadores altamente
especializados.

Conforme a importancia, o tipo € o grau de
dificuldade para obtencao da informacao,
podemos utilizar trés meios para a entrevista:
pessoal, por correio e pelo telefone.

A entrevista pessoal € o meétodo que
possibilita a obtencao de um bom numero de
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informacoes, ja que conforme o seu grau de
estruturacao podem-se explorar certas questoes
com maior profundidade bem como observar
modificacoes no comportamento do entrevistado
face a uma questao especifica, o que serve para
ajudar a determinar parcialmente o grau de
veracidade da resposta dada ou indicar
dissonancias em torno da mesma. Sua
flexibilidade pode ser determinada em funcao de
fatores como tempo, custo e treinamento do
entrevistador, bem como o numero de entrevistas
a serem feitas.

Um grande problema deste tipo de entrevista
€ a obtencao de entrevistadores treinados e
idoneos, que nao fraudem o questionario. Além
disso, eles podem encontrar problemas para a
realizacao das entrevistas pelo receio das pessoas
em recebé-los (seguranca) ou a dificuldade de
localizar as pessoas em horario de trabalho.

A entrevista pelo correio, apesar de seu baixo
custo, tem que levar em conta uma série de
preconceitos dos destinatarios para com este tipo
de abordagem, mas pode ser de grande valia no
caso de uma amostra relativamente pequena e
homogénea, desde que se possua um “mailing
list” ou mesmo possa ser obtido com facilidade.

O questionario enviado deve ser
acompanhado de uma carta explicando por alto a
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finalidade da pesquisa e estimulando a resposta.
Deve conter perguntas de carater claro e objetivo
solicitando respostas curtas. Precisa ser auto-
explicativo, de maneira que as questdoes possam
ser compreendidas por todos sem provocar
distorcoes.

Um problema em relacao a este tipo de
entrevista € a baixa taxa de retorno das
respostas, devido ao “esforco” que o pesquisado
deve fazer e ao fato de muitas pessoas associarem
um carater propagandistico ao levantamento, o
que deve ser evitado por parte do candidato, até
porque isto tende a influenciar as respostas.
Outro problema €é a impossibilidade de se
determinar precisamente quem deu a resposta;
questionarios enviados ao chefe da familia podem
ser respondidos por seus filhos ou sua mulher,
sem que isso seja detectavel por parte dos
pesquisadores. Finalmente, os questionarios so
alcancarao eleitores com domicilio fixo e
conhecido pelo correio, dificultando a inclusao de
moradores de zonas periféricas ou de baixa
densidade populacional na amostra. Analfabetos
e semi-alfabetizados também estdo excluidos
deste tipo de entrevista.

A facilidade de tabulacao e a dispensa do uso
de entrevistadores sao as maiores vantagens no
uso de entrevistas pelo correio.
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A principal vantagem da entrevista telefonica
€ a sua rapidez frente aos outros métodos,
garantindo em poucos dias a cobertura de areas
muito extensas. Além disto, nao é cara em
comparacao com o0s outros meios e o treinamento
do seus entrevistadores € bem mais facil.

Sua principal desvantagem reside na duracao
da entrevista, ja que normalmente as pessoas tém
certa resisténcia a falar no telefone o que implica
em questionarios pequenos, com respostas
simples e curtas. Também sofrem da mesma
restricao que as entrevistas pelo correio no que
diz respeito a extensao e validade da amostra, ja
que nem todo mundo tem telefone.

4 A elaboracao do questionario

Uma vez que se decida o tipo de levantamento
a ser utilizado é necessario, na maioria dos casos,
a elaboracao de um questionario. Ele consiste em
um conjunto de perguntas com espacos
destinados ao registro das informacoes obtidas do
pesquisado.

Sua elaboracao nao é simples, face a
infinidade de aspectos que tém de ser levados em
conta (0 que se deseja saber, de quem se deseja
saber, qual o meio de aplicacao etc.). Isto faz com
que a feitura do questionario seja um desafio
onde ciéncia e criatividade se unem na busca de
um modelo proximo do ideal. Entretanto,
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podemos observar a existéncia de alguns
principios que contribuem sua para feitura.

Devemos ter sempre em mente a regra de
indagar somente aquilo que € necessario para a
obtencao da informacao, esquematizando as
perguntas. Dessa analise poderemos optar pelo
uso de questoes diretas — pedido explicito de
dados — ou questoes indiretas, destinadas a
contornar temas embaracosos ao mesmo tempo
que se valem da analise de cunho psicologico
para descobrir quais as opinidces dos
entrevistados. As questdoes ainda podem ser
abertas, permitindo ao pesquisado responder
livremente, o que contribui para uma maior
riqueza de detalhes, mas dificulta a tabulacao e
analise das respostas, ou podem ser fechadas,
onde o pesquisado deve responder estritamente
no ambito do que lhe € perguntado; as questoes
de maultipla escolha sao questoes fechadas com
um numero determinado de alternativas. A
principal vantagem das questoes fechadas ou de
multipla escolha reside na facilidade de tabulacao
e na sua precisao, embora nao apresentem a
riqueza de detalhes das questoes abertas.

Uma vez que a forma de fazer as perguntas ja
esteja definida — nada impede que se use uma
combinacao de todos os tipos — devemos
procurar construir o questionario de maneira que
ele seja facilmente respondivel, evitando
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perguntas que exijam respostas muito longas ou
dados exatos em relacao a idade, salario e outros
assuntos passiveis de causar embaraco. Essa
fase também inclui a escolha de palavras
facilmente compreensiveis para a elaboracao das
perguntas, tornando-as o0 menos ambiguas
possivel.

A ordem das perguntas no questionario
também € importante. O ideal € iniciar com as
mais interessantes, capazes de despertar a
atencao do entrevistado. Também no inicio devem
ser colocadas as mais importantes para a
obtencao dos dados. As perguntas muito
complexas devem ser dispersas entre o meio € o
fim do questionario, ja que sua colocacao no
inicio pode desestimular o seu preenchimento.

O aspecto fisico do questionario deve ser bem
cuidado, principalmente se ele tiver que ser
preenchido pelo pesquisado. O tipo de impressao,
o papel, o formato e a disposicao das perguntas
sao fatores que influem sobre a facilidade de
leitura do questionario.

ApoOs a revisao e aperfeicoamento dos varios
rascunhos de questionario e a definicao do
modelo considerado adequado, € preciso fazer um
pré-teste, antes da sua distribuicao na amostra.
O pré-teste junto a individuos com caracteristicas
similares ao do grupo a ser analisado permite a
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identificacao de muitos problemas que podem ter
passado desapercebidos, como palavras de duplo
sentido ou que induzem a um certo tipo de
resposta.

5 Técnicas para analise e mensuracio do comportamento do eleitor

Conforme o tipo de necessidade a ser
atendida pela pesquisa, podemos usar diversas
técnicas para mensurar as atitudes e o
comportamento do eleitor. Obviamente, antes da
aplicacao de qualquer um dos teste descritos a
seguir €& necessario verificar o grau de
conhecimento que o eleitor tem sobre o candidato
ou assunto em questao, ja que s6 podemos
desenvolver opinides e atitudes em relacao a um
objeto ja conhecido.

A descricao adequada dessas técnicas exigiria
muitas € muitas paginas, o que nao € nossa
intencao aqui. Na curta exposicao a seguir,
sacrificamos o rigor técnico exigido para sua
compreensao em nome de uma maior facilidade
de entendimento. Manuais de psicologia
individual e social certamente poderao ser
consultados por aqueles que desejarem se
aprofundar mais no assunto.

Todos os testes descritos neste topico exigem
a presenca de psicologos na sua aplicacao ou
interpretacdo, quando nao em ambas.
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5.1 — O Diferencial Semantico

Esta técnica foi criada em 1957 por um grupo
de psicologos norte-americanos, sendo usada
para a mensuracao e identificacao das imagens (o
conjunto de crencas, impressoes e idéias) que o
eleitor tem de um candidato ou instituicao.

Ela se baseia principalmente na hipotese que
o sentido de um determinado objeto para as
pessoas inclui nao s6 o aspecto racional,
prontamente reconhecido, mas também aspectos
mais sutis, quase emocionais, dificeis de serem
expressos € medidos em termos absolutos, mas
capazes de serem analisados em termos relativos.

O procedimento para sua aplicacao consiste
em fazer com que o pesquisado marque em um
conjunto de escalas bipolares (adjetivos com
sentidos opostos) o ponto que representa sua
avaliacao sobre determinado candidato. A figura 1
nos ajudara a compreender melhor o processo.
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Figura 1.— Exemplo de escala do diferencial seméantico.
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O diferencial semantico pode ser utilizado
para os mais variados objetos, desde o proprio
candidato, passando por questoes ou instituicoes
polémicas contidas na plataforma, até analise dos
adversarios mais proximos, podendo também ser
aplicado a segmentos diferentes do eleitorado.

Da composicao entre os diversos resultados
obtidos sera possivel a construcao de graficos que
facilitem o posicionamento do candidato tanto
frente a questoes polémicas como em relacao aos
seus adversarios.

Pesquisas baseadas no diferencial semantico
podem ser aplicadas em bases adversarias ou
segmentos adjacentes, indicando quais os pontos
fracos dos adversarios que podem ser mais
facilmente atacados. Aplicadas junto a suas
proprias bases pode indicar quais os pontos que
eventualmente devam ser reforcados em seu
conceito.

A elaboracao dos questionarios baseados na
técnica do diferencial semantico exige alguns
cuidados. As dimensoes bipolares devem ser
determinadas através de entrevistas nao
estruturadas; o numero de escalas nao deve ser
muito grande ou redundante e, finalmente, os
adjetivos devem ser escolhidos cuidadosamente,
ja que cada um deles possui certas conotacoes
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capazes de modificar as escolhas por parte dos
pesquisados.

5.2 — O Modelo da Expectativa de Valor

Os modelos da expectativa de valor ajudam a
medir a preferéncia das pessoas entre dois ou
mais candidatos além de se prestarem para
definicao do conceito de cada candidato. Embora
existam uma série de modelos vamos analisar
mais de perto o Modelo de Fishbein, ja que ele é
razoavelmente simples e bastante aplicavel aos
exemplos citados no livro.

Segundo este modelo, as pessoas escolhem
um candidato em funcao de alguns atributos e da
maneira como ele percebe o candidato como
portador ou nao do atributo.

Vamos supor que apos a realizacao de
algumas pesquisas, se tenha descoberto que os
atributos mais importantes para um eleitor
escolher seu candidato sejam honestidade,
capacidade administrativa, capacidade de
negociacao e identificacao do candidato com o
partido de sua preferéncia. E possivel determinar
o peso que o eleitor da a cada um desses
atributos na definicao de seu voto.

A seguir, € possivel determinar de que
maneira o eleitor vé o candidato como portador
ou nao do atributo, determinando valores a
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classificacao do candidato dentro de uma escala
do tipo “possui”’ até “nao possui”. Vamos supor
que “possui” da ao candidato uma pontuacao de
(+3) e “nao possui” (-9).

O que devemos fazer a seguir € multiplicar o
numero de pontos que o candidato obteve em
cada atributo pelo seu peso para a determinacao
de seu voto. Um resultado possivel pode ser
observado no quadro 1:

CRENGA DE OLE 0 CANDIDAT

POSEUI O ATRIE
ATRIBUTD PESO TG

Honestidade 4 +5 +2

Capacidade 3 +1 4
administrativa

Capaciade de 3 a +2
T £ 00 8

Identificacdo ] +3 -1
partigarly

FONTUACAD TOTAL +20 +24
PONDERADA

Quadro 1. — Um modelo de expectativa de Fishbein.
Adaptado por Kotler, Marketing para organizacoes que nao visam
lucro, p. 159.

Face ao resultado alcancado, podemos
afirmar que a tendéncia de o eleitor votar pelo
candidato A é maior que para votar em B.

Conforme mencionamos no inicio deste
anexo, nao ha modelos capazes de determinar o
voto com 100% de certeza, ja que a existéncia de
uma série de atributos secundarios pode chegar
perto ou se igualar ao peso dos principais. O que
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este modelo indica € uma preferéncia e uma
tendéncia do voto. A nosso ver, sua vantagem nao
se restringe somente a este aspecto, mas reside
principalmente nas informacoes que ele pode
oferecer em termos estratégicos, indicando quais
0os principais atributos a serem destacados no
conceito do candidato bem como os pontos nos
quais seu composto de comunicacao precisam ser
melhor trabalhados (aqueles nos quais sua
pontuacao € muito baixa ou mesmo negativa).

5.3 — As Técnicas Projetivas

As técnicas projetivas visam determinar e
mensurar as necessidades do individuo que nao
sao rapidamente identificaveis através de
métodos mais diretos. Para Krech, as
necessidades sao as forcas que iniciam e mantém
um determinado comportamento. Elas podem ser
positivas ou negativas. Uma necessidade positiva
(por exemplo, um desejo) € uma forca que leva a
pessoa a realizacao de wum objetivo. Uma
necessidade negativa (por exemplo, angustia) é
uma forca que afasta a pessoa de determinados
objetos ou condicoes.(7)

As técnicas projetivas agrupadas sob o nome
de pesquisa motivacional consistem basicamente
em apresentar um estimulo ambiguo ao individuo
e através de sua interpretacao podem ser
percebidas tendéncias que ele “projeta”, que
podem estar intencionalmente ocultas ou mesmo

175



inconscientes. Entre as principais técnicas
projetivas uteis para a pesquisa politica vamos
encontrar: a associacao de palavras, a
complementacao de frases e a complementacao
de quadros, figuras ou estorias.

A associacao de palavras é um método
bastante conhecido. Os entrevistados vao ouvindo
uma lista de palavras, dizendo a primeira palavra
que lhes vem a mente a cada uma da lista.
Depois de uma fase de “aquecimento” comecam a
aparecer associacoes bastante interessantes, que
devem ser exploradas pelo entrevistador. E
necessario um psicologo nao s6 para analise dos
resultados como para aplicacao do teste.

A complementacao de frases consiste em
apresentar ao entrevistado afirmacoes
incompletas que deverao ser por ele terminadas.
Em geral este teste serve para revelar atitudes e
motivacoes das pessoas.

A complementacao de quadros, figuras ou
estorias permite obter sentimentos e preferéncias
inconscientes ou reprimidos. O entrevistado vé
uma sequéncia de figuras ou um quadro vago e
lhe € pedido que conte uma estoria ou interprete
o que esta observando.

6 Amostragem
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A impossibilidade de se entrevistarem todos
os membros de uma populacao (censo) deve-se ao
tato de que tal processo seria muito demorado e
caro. A solucao para este problema esta na
selecao e analise de uma parte da mesma
segundo critérios que permitam expandir para
toda a populacao o resultado verificado nesse seu
subconjunto (amostra).

Podemos definir populacao como um
conjunto de individuos que tenha pelo menos
uma variavel em comum. Os eleitores inscritos
em um distrito eleitoral formam uma populacao.

A amostra pode ser definida como qualquer
subconjunto da  populacao, passando a
representar essa populacao para fins de pesquisa.

As pesquisas eleitorais devem se basear em
amostras o mais representativas (semelhantes)
possivel da populacao pesquisada, para que as
estatisticas e informacoes nela contidas possam
ser aplicaveis a toda populacao. Isto permite que
através do estudo de “X” eleitores selecionados
em um municipio (por exemplo) seja possivel
conhecer a distribuicao das caracteristicas e
opinioes de todos os eleitores do mesmo.

A escolha da amostra deve levar em conta
que os fatores “custo e exatidao” estao bastante
relacionados. Quando se projetar uma amostra,
tal relacionamento deve ser levado em conta,
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buscando o meio termo tanto para a exatidao dos
resultados da pesquisa quanto para o que o
orcamento suporta.

Podemos dividir os diversos tipos de amostra
como pertencentes a dois grandes grupos: o das
amostragens probabilisticas e o das nao-
probabilisticas.

6.1 — Amostragem Probabilistica

Nas amostragens probabilisticas qualquer
membro da populacao tem uma chance
antecipadamente conhecida de ser escolhido para
a amostra, fazendo-se isso de acordo com regras
que nao dao ao pesquisador a possibilidade de
escolher pessoas a seu critério. A chance de ser
escolnido ou nao para a amostra nao €
necessariamente igual para cada membro da
populacao, embora seja conhecida de antemao.

A grande vantagem deste tipo de amostragem
€ que por usar um mecanismo de escolha
aleatoria para selecionar os elementos que vao
compor a amostra podemos nos valer de formulas
matematicas para determinar a probabilidade de
erro, a distribuicao das variaveis observadas pela
populacao e a exatidao dos resultados. Este tipo
de amostragem € bastante complexo mas permite
estimar para toda populacao o que se verifica na
amostra. As trés principais técnicas de
amostragem probabilistica sao: amostragem
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aleatoria simples, amostragem aleatoria
estratificada e amostragem por area.

Na amostra aleatoria simples cada elemento
da populacao possui igual probabilidade de ser
selecionado. Por exemplo, poderiamos por os
nomes de todos os eleitores do municipio Y em
fichas separadas, mistura-las dentro de uma
caixa e sortear tantas fichas quanto forem
necessarias. Este procedimento € inviavel na
maioria dos casos, devido a existéncia de
populacoes muito grandes ou entao quando nao
se possui uma listagem confiavel.

Na amostra aleatoria estratificada a
populacao € dividida em subgrupos — os estratos
— que possuem caracteristicas comuns, sendo
cada um desses subgrupos selecionado como
uma populacao para amostras aleatorias simples.
Esta técnica € usada no caso de populacoes
muito heterogéneas em nivel de variaveis
demograficas ou psicograficas. Neste método, a
composicao da amostra deve ser proporcional a
distribuicao desses subgrupos na populacao, o
que contribui para torna-las menores e mais
representativas que as amostras aleatorias.

A amostragem por area, muito utilizada nas
pesquisas quantitativas de opiniao e intencao de
voto, trabalha de forma similar a anterior, mas
usando ao invés de estratos, areas geograficas,
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cuja especificacao e dimensionamento € mais
facil. Embora eliminem a necessidade de listas
precisas sobre a populacao total, seus erros de
amostragem tendem a ser maiores, por nao levar
em conta outras variaveis importantes (renda,
idade etc.).

6.2 — Amostragem Nao Probabilistica

As amostras nao probabilisticas sao aquelas
cuja selecao nao obedece a critérios matematico-
estatisticos, baseando-se a escolha de seus
componentes no julgamento ou na conveniéncia
dos pesquisadores, nao existindo uma chance
previamente conhecida e mensurada de alguém
vir a ser selecionado.

O grande problema no uso deste tipo de
amostra € que a resposta do pesquisado nao é
representativa de um conjunto determinado da
populacao; isto implica que nao podemos
estender as informacoes obtidas na analise da
amostra para toda populacao. Se o candidato
decidir usar este tipo de amostragem apenas por
ser mais barata, precisa levar em conta a relacao
custo-precisao. Para a area de pesquisa politica,
podemos usar principalmente a amostragem por
conveniéncia e a amostragem por julgamento.

Na amostragem por conveniéncia as pessoas
sao selecionadas de acordo com as facilidades
que os pesquisadores tém para entrevista-las ou
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encontra-las. Entrevistas realizadas em comicios,
pontos de maior concentracao ou com parentes
dos colaboradores sao exemplos de amostragem
por conveniéncia. Embora nao seja possivel
determinar o erro deste tipo de amostra e a
exatidao dos seus resultados, sua utilizacao pode
ser util quando estamos na fase de obter o maior
numero de informacoes acerca de um problema
para melhor poder defini-lo.

Na amostragem por julgamento, usamos a
opiniao de experts para selecionar os grupos
representativos da populacao. Através de
consultas a esses especialistas podemos chegar a
conclusdao de que os moradores de um
determinado distrito, bairro ou municipio podem
ser usados como amostra por apresentarem
caracteristicas e opinides proximas do conjunto
total da populacao. Também nao €& possivel
determinar o grau de erro e a representatividade
da amostra mas, se o0 julgamento dos
especialistas consultados for bom, os resultados
certamente serao melhores que os das amostras
por conveniéncia.

7 Algumas medidas estatisticas simples

Existem tipos de medidas das caracteristicas
de uma amostra que servem para resumir os
dados obtidos, mostrando alguns valores
representativos de todo o conjunto. Estas
medidas  pertencem as  estatisticas que
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representam as caracteristicas de uma amostra
(as caracteristicas da populacao damos o nome
de parametros).

Vamos supor que em uma amostra de dez
eleitores, aos quais foi pedido que atribuissem
uma nota variando de O a 10 para o candidato
face a um determinado atributo, obtivéssemos os
seguintes resultados:

Para analisar a tendéncia desta amostra
vamos nos valer de trés estatisticas muito usadas
para resumir conjunto de dados: a moda, a
mediana e a média aritmeética.

A moda (Mo) pode ser definida como a
realizacao mais frequente no conjunto de valores

observados. No caso, a moda da amostra € igual a
7.

A mediana (Md) é a realizacao que divide uma
série de observacoes quando elas estao dispostas
em ordem crescente ou decrescente. No caso, a
ordenacao crescente dos valores da nossa
amostra seria 2, 3, 4, 4, 5, 6, 7, 7, 7, 8. Como
temos um numero par de observacoes devemos
usar como mediana a média aritmética do par
central. No caso, nossa mediana sera entao
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A meédia aritmética da amostra (representada
pelo simbolo X) certamente € um conceito ja
conhecido por todos. Ela €& a soma das
observacoes dividida pelo numero delas. No caso,
a média aritmética da amostra sera:

A+53+7+44+42+7+8+5+6
= T =

X

53

Mas esse tipo de estatistica nos informa
apenas sobre algumas posicoes centrais dos
valores, nao nos dizendo nada acerca de sua
variabilidade dentro da amostra. O problema em
se analisar dados apenas pela média pode ser
ilustrado por aquela velha piada: “se vocé comeu
dois frangos e eu nao comi nenhum, entao, na
meédia, estamos bem alimentados”.

Portanto, € necessario o uso de algumas
medidas que nos informem sobre a dispersao e
variacao dos dados em torno da média. Os
critérios usados para tal fim sao a variancia
(representada pelo simbolo s2) e o desvio padrao
da amostra (representado pelo simbolo s).

Para o calculo da variancia devemos subtrair
cada uma das observacoes pela média e elevar o
resultado ao quadrado, somando-as e dividindo o
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resultado pelo numero de observacoes. A
variancia do nosso conjunto de dados seria entao:

. (3-53F + (4 =53 +.. +{5-53F +16-53° _,
- 1a

Entretanto, o uso da variancia para medir
dispersoes em torno da meédia pode trazer alguns
problemas, por se tratar de uma operacao que
usa uma meédia dos desvios quadrados. Para
evitar distorcoes, costuma-se usar o desvio-
padrao, que nada mais € que a raiz quadrada da
variancia. Portanto, o desvio-padrao da nossa
amostra sera:

g =d =32

O uso do desvio-padrao nos permite descobrir
alguns problemas que poderiam = passar
desapercebidos, ja que o estrato que apresentar
um desvio-padrao maior que o dos demais indica
problemas na homogeneidade de suas atitudes
em relacao ao candidato.
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NOTAS

1. Russel L. Ackoft, Planejamento
empresarial, p. 78.

2. Para maiores detalhes consultar a tese de
Margaret E. Keck, From Movements to Politics,
particularmente capitulo V.

3. Luis Carlos Tomazelli, Marketing politico,
p. 30.

4. Kuntz e Luyten, Marketing politico, p. 74.

S. Publicada no Jornal da tarde de
4/11/1986 com o titulo: “Vocé acredita em
politicos?”.

6. Depoimento publicado no caderno de

propaganda e marketing da Gazeta Esportiva de
2/11/1986.

7. Krech, Crutchfield e Ballachey, O individuo
na sociedade, vol. I, p. 117.
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APENDICE
Sao Paulo, 1996: O Triunfo da

Imagem

Marcelo Coutinho
(artigo publicado na Revista da ESPM, Agosto/1997)

Para além de seus desdobramentos politicos e
a conjuntura especifica da campanha, a vitoria de
Celso Pitta marcou o momento de consagracao,
no Brasil, do que alguns pesquisadores chamam
de “Republica Eletronica”.

Trata-se de uma forma de governo na qual o
controle do Estado nao é exercido pelos cidadaos,
no sentido de sujeitos de direitos e deveres
evocados pelo conceito classico de cidadania, mas
pelos espectadores, ja que as relacoes entre
representantes e representados se parecem muito
com as que ocorrem entre um personagem
televisivo e sua audiéncia (Manin, 1995).

A “Republica Eletronica” € caracteristica de
uma época em que os meios de comunicacao de
massa, e as técnicas a eles associadas,
substituem com intensidade crescente as funcoes
tradicionais dos partidos politicos: organizacao de
interesses comunitarios, canal de contato entre o
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lider e a populacao, fiscalizacao do governo e da
burocracia.

O caso de Pitta € exemplar. Um ano antes de
sua posse, o novo prefeito de Sao Paulo nao
passava de um ilustre desconhecido até mesmo
para as chamadas “bases” do seu partido. Nomes
de maior tradicao concorriam abertamente pela
indicacao a sucessao, como Reynaldo de Barros e
Roberto Paulo Richter. Os malufistas que pediam
uma renovacao apostavam sua fichas em Lair
Krahenbul, um dos idealizadores do Projeto
Cingapura.

Se o critério de decisao fosse apenas a
trajetoria politica, as chances de Celso Pitta
seriam rigorosamente iguais a zero. Situacao que
nao melhoraria muito mesmo incorporando sua
experiéncia como secretario das Financas,
periodo no qual a divida municipal triplicou.

Mas havia outro importante mecanismo em
operacao — os conselhos de Duda Mendonca, o
publicitario que remodelou a imagem de Maluf. E
Duda se basearia no impacto dos “laboratorios”
de video dos possiveis candidatos sobre grupos de
eleitores reunidos para avaliar a imagem de cada
pretendente. E um focus group — uma técnica de
pesquisa qualitativa que apareceu ha mais de 50
anos nos EUA — destinado a avaliar o conteudo
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emocional da imagem de um produto, programa,
empresa ou candidato.

Um grupo tipico compreende entre 8 e 10
pessoas, frequentemente da mesma idade, sexo e
classe social (para evitar inibicoes). Sao
recrutados via telefone ou pessoalmente, de
acordo com o perfil da populacao que devem
representar. Reunidos em uma sala, por até duas
horas, os integrantes sao estimulados a emitir
suas opinides sobre os candidatos, seus
comerciais e declaracoes. Um moderador —
geralmente uma psicologa ou socidologa — ,
seguindo um roteiro preestabelecido, dirige os
rumos da discussao. O encontro frequientemente
¢ gravado em video, além de ser acompanhado,
através de um espelho falso, por assessores do
candidato.

Ao final de diversos grupos, Duda pontificou:
o melhor desempenho televisivo era o de Pitta. O
resto € historia.

A transformacao no estilo e na substancia
das campanhas nao passou desapercebida na
midia impressa. Rapida analise da cobertura dos
principais jornais e revistas de Sao Paulo e Rio
mostra que em 1996 as reportagens sobre o
marketing dos candidatos tiveram @ lugar
destacado. Os “marketeiros” — jornalistas e
publicitarios responsaveis pelas principais
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campanhas — foram objeto de inumeras
reportagens, deram entrevistas e até participaram
de debates.

Esta situacdao se repete no mundo inteiro.
Pesquisa feita nos EUA com diversos politicos
indicou que as mais importantes decisdoes em
uma campanha sao “decidir concorrer” e
“contratar o homem de marketing”. La, onde os
comerciais na TV sao pagos pelos candidatos e a
propaganda € feita rigorosamente segundo os
canones do marketing de produtos — nao ha
horario eleitoral, apenas um ou dois debates — ,
o poder dos assessores de imagem € tao grande
que chega a trombar com as instituicoes de
governo. Recentemente o secretario de imprensa
da Casa Branca declarou que é dificil para o
presidente Clinton calar a boca de James Carville,
seu ex-assessor de campanha, fato que valeu até
um editorial do New York Times. O mesmo se
verifica em alguns paises europeus. Os brasileiros
também ja fazem escola, participando de
campanhas em outros paises da Ameérica Latina e
Africa.

O inicio

A Republica Eletronica comecou,
sintomaticamente, pelas maos de um dos regimes
mais totalitarios da Historia. Em setembro de

1934 realizou-se o VI° Congresso do Partido
Nazista, na cidade de Nuremberg. Adolf Hitler
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achou que era uma boa ocasiao para se mostrar
como lider inconteste da nacao — o presidente
Hindenburg morrera no inicio de agosto. Além
disto, seria uma oportunidade para divulgar a
ideologia nazista nao s6 entre os alemaes como
no resto da Europa, apresentando uma Alemanha
forte e refeita do caos apds a derrota na Primeira
Guerra.

O VI° Congresso se destacou nao apenas pelo
cenario monumental — além do estadio,
dominado pela escultura de uma aguia com 30
metros de envergadura, foi construido um podio
de 400 metros de comprimento € 20 de altura,
aonde Hitler era aclamado pela multidao — mas
também pelo fato de ter sido cuidadosamente
planejado para o cinema. O ditador pediu a mais
talentosa cineasta da Alemanha, Leni Riefenstahl,
que produzisse um documentario sobre o evento.
Ela recebeu todos o0s recursos possiveis,
incluindo uma equipe de 135 pessoas e mais de
30 camaras, além de 150 refletores antiaéreos,
com alcance de 7.500m, para as cenas noturnas.
O resultado foi “O Triunfo da Vontade”, a
principal peca da propaganda nazista no preé-
guerra.

O filme €& repleto de tomadas grandiosas,
demonstracoes de poderio bélico, multidoes em
marcha e closes de Hitler, as vezes no meio do
povo, as vezes distante e inacessivel como um
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Deus. A preparacao para o evento, as festas
populares, a chegada do ditador, os discursos dos
principais lideres — Riefenstahl conseguiu
transpor para tela a catarse psicologica produzida
nas grandes manifestacoes de massa, ao mesmo
tempo que associa a imagem de Hitler com a
recuperacao do pais. Em um dos trechos mais
marcantes, 50 mil trabalhadores das grandes
rodovias (autobahns) estdo uniformizados, em
pose militar, segurando suas pas e picaretas. A
camara passeia entre eles, com closes de maos,
uniformes e ferramentas. De repente ha um corte
e do lado oposto (contraplano), vemos a face de
Hitler, séria e compenetrada, observando a massa
de trabalhadores como um pai severo.

O Triunfo da Vontade impressiona
principalmente pelo fato de que nao ha uma so
alusao direta a questao da “pureza da raca” —
mas ela esta presente o tempo todo: no perfil do
soldado ariano que volta e meia aparece, fazendo
a passagem de uma cena para outra, na camara
que passeia pelos corpos perfeitos fazendo
ginastica, nas jovens louras alemas nadando ou
vestidas tipicamente, no culto aos mortos e a vida
do campo. Em 1937 o documentario obteria a
medalha de ouro na Exposicao Mundial de Paris,
por suas qualidades técnicas e artisticas.

Mas foi nos EUA que propaganda e politica
atingiram simbiose quase perfeita. Ja em 1928 os
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candidatos a presidéncia produziam comerciais
para o radio, entao o meio com maior penetracao.
Em 1939 Franklin Roosevelt tornou-se o primeiro
candidato a discursar em uma transmissao de
TV, mas o numero de aparelhos era
absolutamente desprezivel em termos eleitorais.

Somente em 1952, quando a TV ja cobria os
EUA de costa a costa, apareceu a figura do
“consultor de midia”, o profissional especializado
em comprar espaco na programacao das
emissoras, verificar o visual do candidato, os
detalhes técnicos e escrever o0s comerciais.
Naquele ano a agéncia BBD&O criou a série
“Eisenhower responde a Ameérica”, para a
campanha do candidato republicano, o general
Eisenhower. Eram comerciais ingénuos, sem
nenhum efeito especial, nos quais cidadaos
“comuns”, representando o “americano médio” (os
termos sao da equipe de planejamento da
campanha), faziam perguntas ao general. Sem
duvida nenhuma, tanto naquela eleicao como na
seguinte, a enorme popularidade do candidato —
o “Comandante Supremo” das forcas aliadas na
Segunda Guerra — foi muito mais importante que
0S comerciais.

Kennedy e Daisy

Em 1960, quando ja atingia 90% dos lares
americanos, a TV mostrou como poderia
influenciar decisivamente uma eleicao. John F.
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Kennedy, o candidato democrata, tinha contra si
trés problemas: era jovem — 43 anos — em um
pais acostumado a presidentes mais idosos,
escandalosamente rico e catolico, quando o
eleitorado era composto por 80% de protestantes.
E seu adversario era ninguém menos que Richard
Nixon, vice-presidente e figura central no cenario
politico internacional. Quando a campanha
comecou, Nixon liderava as pesquisas com mais
de 15% de vantagem.

Porém, Kennedy nascera para a televisao.
Tanto ele como sua esposa eram muito
fotogénicos e tinham familiaridade com o meio. A
campanha foi inteiramente planejada em funcao
da telinha. A juventude foi traduzida em arrojo e
a riqueza  exteriorizada como sinal de
competéncia. Quanto ao catolicismo, foi
simplesmente jogado debaixo do tapete: apos
uma série de encontros cuidadosamente
preparados, Kennedy reposicionou a questao de
sua religiao com a da tolerancia. Ele aparecia em
comerciais dialogando com eleitores, pastores
protestantes e cardeais da igreja catolica sobre
como sua crenca religiosa nao iria afetar seu
desempenho na presidéncia. Ao final, recusa-lo
por seu catolicismo seria uma manifestacao de
intolerancia e como tal o tema foi simplesmente
banido da agenda da campanha.
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O evento mais importante daquele ano foi o
debate entre os dois candidatos. De um lado
Kennedy vestido em terno escuro e camisa clara,
bronzeado e sorridente. Do outro, Richard Nixon
sisudo, de terno listrado, a barba por fazer, o
pescoco dancando no colarinho excessivamente
grande, suando em bicas e olhando fixamente
para a camara. Quem ouviu o debate pelo radio
escolheu o Republicano como vitorioso. Entre os
que acompanharam pela TV, a maioria
esmagadora atribuiu a vitoria para Kennedy —
que se tornaria, segundo Marshall McLuhan, o
“primeiro presidente televisivo”, sendo eleito com
menos de 1% de vantagem sobre Nixon.

Na eleicao seguinte, em 1964, apareceu a
mais polémica imagem da historia da Republica
Eletronica. A disputa foi entre o democrata
Johnson, que assumiu a presidéncia com o
assassinato de Kennedy, e o republicano Barry
Goldwater. Este ultimo era conhecido por
defender uma politica “firme” em relacao a guerra
fria e por uma declaracao polémica em entrevista
para a televisao: “nossos misseis sao tao precisos
que € possivel acertar o teto do banheiro dos
homens no Kremlin”.

Desde o inicio as pesquisas mostravam uma
confortavel vantagem para Johnson. Isto nao
impediu que Tony Schwartz, um dos maiores
publicitarios americanos, contratado para dirigir
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a campanha de TV, produzisse um comercial
intitulado “Daisy” (Margarida), que foi ao ar uma
Unica vez.

Daisy comeca com uma pequena menina no
campo, tirando as pétalas de uma margarida e
contando lentamente “um, dois, trés, quatro,
cinco, sete, seis, seis, oito, nove, nove”, enquanto
ao fundo se pode ouvir o canto dos passaros. De
repente ela olha para cima, apavorada; a imagem
é congelada e a camara se aproxima do seu olho,
que preenche toda a tela. Ao mesmo tempo
podemos ouvir a voz de um homem, através de
um alto falante, em contagem regressiva: “dez,
nove, oito, sete, seis, cinco, quatro, trés, dois,
um”. Um cogumelo nuclear toma conta da tela e a
imagem € congelada. Ouve-se entao, retirada de
um discurso, a voz do presidente Johnson: “Estas
sao nossas opcoes: fazer um mundo em que todas
as criancas de Deus possam viver, ou cair na
escuridao. Ou nos amamos uns aos outros, ou
iremos morrer’. Sobre a tela escura, aparece a
frase: Vote em Jonhson no dia 3 de novembro. As
opcoes sao muito importantes para vocé ficar em
casa. Note que nao aparece uma unica mencao ao
nome nem as posicoes de Goldwater.

A repercussao foi imensa. O presidente em
pessoa ordenou que a propaganda fosse retirada
do ar — segundo algumas versoes, ele nao fora
avisado do teor do comercial. Era tarde. Nos dias
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seguintes, “Daisy” foi exaustivamente reprisado
em todos os jornais e programas de televisao.
Esteve na capa das principais publicacoes. Serviu
de tema para inumeros debates e pesquisas que
se arrastaram até o final da campanha.
Indiretamente, ajudou a popularizar a idéia que,
se eleito presidente, Goldwater nao hesitaria em
puxar o botao que iniciaria a guerra nuclear.

Para Schwartz, “Daisy € comparavel a uma
pessoa indo ao psiquiatra e vendo imagens
pornograficas em um teste de Rorschach. O
comercial evoca as declaracoes de Goldwater a
favor de mais bombas atomicas. Elas eram como
as imagens pornograficas no inconsciente da
audiéncia” (Jamieson, 1992: 200)

Talvez também inconscientemente, Schwartz
estava repetindo Joseph Goebbels, Ministro da
Propaganda e Entretenimento do Terceiro Reich,
que acreditava que a boa propaganda nao deve
explicitar uma mensagem, mas apenas traduzir
de maneira visual o que ja esta latente na mente
das pessoas.

Nao por acaso, estas sao duas caracteristicas
fundamentais da Republica Eletronica: a
transparéncia, que sempre foi um principio ideal
do bom governo, € substituida pela opacidade. Ao
mesmo tempo, a campanha deixa de ser o espaco
da troca de idéias para tornar-se um espelho dos
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anseios dos eleitores. Os candidatos nao sao
aceitos pelo que propdéem mas, literalmente, pelo
que representam.

No discurso de reconhecimento da sua
derrota, por uma das maiores margens da
historia americana, Goldwater foi enfatico:
“Eleicoes nao sao mais o que costumavam ser.
Precisamos aprender mais sobre novas técnicas,
principalmente a propaganda”.

A partir dai os publicitarios comecaram a
ganhar autonomia para impor suas opinioes
sobre o que eles chamam, geralmente com algum
desdém, de “o povo da politica”. Em 1972, na
reeleicao de Nixon, surge a primeira agéncia
exclusivamente voltada para uma campanha.

Os Factoéides de Ronald Reagan

Um novo salto seria dado por um dos mais
extraordinarios comunicadores politicos da era
moderna: Michael Deaver, assessor de imagem de
Ronald Reagan de 1970 a 1985. Deaver levou as
taticas de campanha para dentro da Casa
Branca, de tal forma que governar se transformou
em uma campanha permanente, dirigida para a
televisao. Falando sobre suas atividades, ele
declarou que “nosso negocio € entretenimento, €
nao informacao”. O horario de inauguracao das
obras, as viagens, a agenda presidencial, a
escolha de grandes projetos governamentais e ateé
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operacoes plasticas eram decididas em funcao do
seu impacto visual. Anos depois, o ex-prefeito do
Rio, Cesar Maia, cunharia um neologismo para
designar as acoes do governante planejadas
exclusivamente para repercussao na midia: 0s
“factoides”, do quais ele usou e abusou durante
sua administracao, e que o ajudaram a eleger seu
sucessor.

Deaver também foi pioneiro na criacao do
“press release visual”, a divulgacao de uma série
de eventos destinados a mudar percepcoes
negativas sobre o desempenho de Reagan. Por
exemplo, quando a Casa Branca detectou que a
qualidade da  educacao publica  estava
preocupando cada vez mais o0s cidadaos
americanos, Deaver tratou de colocar Reagan
visitando salas de aula, almocando com
professores e, sempre que possivel, expressando
sua preocupacao com a questao. Que o
presidente nao estivesse propondo nenhuma nova
iniciativa na area ou mesmo revertendo os cortes
que fizera nos programas de bolsas para
estudantes carentes, era apenas um detalhe.
“Vocé pode dizer o que quiser, mas ao ver Ronald
Reagan em uma classe falando com professores e
alunos, o que o publico conclui é que ele esta
preocupado com o assunto” (Deaver, 1987: 414).
Estas matérias eram produzidas pela Casa
Branca e distribuidas gratuitamente para mais de
10 mil jornais, radios e estacoes locais de
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televisao dos EUA, muitas vezes através de canais
de satélites alugados pelo partido Republicano.

A influéncia de Deaver era tao grande que, na
cerimonia de comemoracao dos 40 anos do Dia D
--0 desembarque aliado na Normandia — , sua
equipe coreografou, com meses de antecedéncia,
todos os detalhes do evento, determinando
inclusive as praias e penhascos que seriam
visitados. Fita crepe e marcas de tinta
assinalavam os locais exatos em que Reagan e
outros mandatarios deveriam parar, deixar-se
filmar, etc. As cerimobnias principais foram
marcadas de acordo com as paisagens “mais
cenicamente adequadas”. Ex-ator de cinema,
Reagan se sentiu a vontade no “papel” de
presidente, nao s6 se reelegendo como também
fazendo seu sucessor.

Como tudo o mais, a Republica Eletronica
também se “globalizou”, principalmente a partir
dos anos 80. Ha algum tempo o jornal Financial
Times mostrou como a necessidade de
sensibilizar o eleitorado feminino determinou o
corte de cabelo de Tony Blair, o novo primeiro-
ministro inglés. Além disto, segundo uma de suas
assessoras, “Tony tende a falar sobre os grandes
temas da economia, mas nos queremos que ele
fale mais sobre fluxo de caixa e o orcamento
domeéstico” (Parker, 1996). Até mesmo Israel,
provavelmente um dos paises mais politizados do
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planeta, discute as consequéncias da
espetacularizacao da politica. O atual primeiro
ministro, Binyamin Netanyahu, € conhecido como
o “prémie american style”, uma referéncia a sua
campanha fortemente calcada mnos moldes
americanos: mensagens curtas, solucoes simples
para problemas complexos e muitas imagens,
tudo em ritmo de videoclip.

No Brasil, Fernando Collor foi o primeiro
candidato verdadeiramente eletronico. Sua
campanha usava de forma sistematica, quase
diaria, as pesquisas qualitativas para orientar o
programa de televisao. O resultado ja se sabe:
com menos de 3% do Congresso, Collor recebeu
quase 30% do total de votos no primeiro turno,
derrotando Covas, Brizola e Ulysses Guimaraes,
que juntos tinham mais de um século de vida
publica. O passo seguinte foi trazer a campanha
para dentro do governo: as corridas dominicais,
com camisetas feitas especialmente para
“comentar” os fatos politicos da semana, os
acampamentos na selva, os passeios em avioes
supersonicos. No inicio, seduzida pela opacidade
do marketing, a sociedade se rendeu ao “cacador
de marajas”. Exposto a luz, o governo se liquefez.

A campanha de prefeito em 1992 trouxe para
o ambito municipal técnicas antes restritas as
grandes disputas. Na campanha de Maluf, por
exemplo, uma vez marcados os comicios, uma
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central de telemarketing ligava para cada bairro e
as atendentes, sem se identificar e afirmando
estar fazendo uma pesquisa, perguntavam quais
os principais problemas da regiao, em que a
prefeitura (na época sob controle do PT) havia
errado e acertado, etc. As respostas eram
tabuladas por um computador e entregues nas
maos dos assessores do candidato 48 horas antes
do evento, o que permitia um discurso “sob
medida” para cada regiao da cidade. Durante sua
administracao, Maluf também se valeria muitas
vezes deste instrumento, inclusive para
determinar que tipo de obras seriam tocadas com
maior rapidez.

Na campanha de 94 este processo ficou um
pouco prejudicado por restricoes legais, ja que a
legislacao proibia imagens externas ou trucagens
eletronicas sofisticadas. Mas isto nao impediu o
uso intensivo de pesquisas e, pela primeira vez no
Brasil, do Teletrack, um aparelho que mede as
reacoes dos espectadores enquanto eles
acompanham um programa ou debate. Naquele
ano, Carville também andou por aqui, dando
conselhos aos tucanos. Para ficar apenas em um
exemplo, um dos slogans da campanha de FHC
era “O povo em primeiro lugar”. Traducao quase
literal do lema usado por Clinton em 92, “Putting
people first”.

Pitta e a Republica Eletronica
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Conforme destacamos no inicio, a campanha
municipal de 1996 marca uma nova fase na
comunicacao politica brasileira, devido
principalmente a inovacao dos comerciais de 30
segundos inseridos no meio da programacao
normal, fora do “horario politico”. Entre o
anuncio das ofertas do supermercado e a modelo
maravilhosa vendendo alguma inutilidade da
moda, aparece a pessoa que podera dirigir os
destinos da cidade, estado ou pais nos proximos
quatro anos. Sua mensagem — qualquer que seja
ela — precisa ser transmitida de acordo com as
regras do meio ou se perdera entre o turbilhdao de
imagens. Portanto, nada de temas complexos,
controvérsias ou polémicas. Pode-se argumentar
que se perde em profundidade, mas se ganha em
cobertura — as pessoas sao praticamente
obrigadas a ver os comerciais, ao contrario do
horario eleitoral gratuito, com seu horario e
duracao previamente conhecidos.

Com tudo isto, as campanhas do ano passado
chamaram a atencao nao somente pelo dominio
da parte técnica — as vinhetas com o fura-fila
“funcionando” sao um bom exemplo — como
também pelo fato de que até mesmo partidos
tradicionalmente resistentes a este tipo de
estratagema, como o PT, passaram a aderir, um
tanto atabalhoadamente, as praticas do
marketing comercial. No caso de Erundina, o
resultado foi o que se viu: um enorme abismo
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entre a imagem publica da candidata e o que o
horario eleitoral mostrava, principalmente no
inicio da campanha, com passeios no Ibirapuera
ao som de valsas. Pressionado, o publicitario
Celso Loducca — um profissional conceituado no
meio empresarial mas com pouca experiéncia na
area — abandonou o barco no meio do caminho e
o partido retomou uma linha de comunicacao
mais “politica”.

Por estes erros e acertos, a eleicao paulistana
é paradigmatica. Assim como Riefenstahl fazia
filmes arianos sem falar no arianismo, Duda
Mendonca optou por uma campanha racista sem
falar sobre a cor da pele de Pitta. Racista nao no
sentido de um juizo de valor, mas no da
constatacao que a questao da cor da pele do atual
prefeito pairou o tempo todo sobre a campanha,
ainda que nao verbalizada, exceto pela
“escorregada” de Luiza Erundina as vésperas do
segundo turno. Neste caso, o teste de Rorschach
seria mais ou menos o seguinte: por ser negro em
uma sociedade racista, e ainda assim chegar
aonde chegou, Pitta seria obrigatoriamente uma
pessoa competente. Dai para a constatacao do
eleitorado que ele seria um governante
competente, foi um pulo. Nao se trata de maneira
nenhuma de negar os méritos pessoais do novo
prefeito, mas de mostrar como a propaganda
reifica sentimentos que ja estao latentes, sem
explicita-los.
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Ao mesmo tempo, tendo escolhido um
candidato negro, Maluf, famoso no passado por
sua arrogancia e visao tecnocratica, passava ao
eleitorado uma imagem de humildade pessoal e
“consciéncia social” — um problema que ja fora
detectado em pesquisas anteriores e determinou
boa parte dos investimentos na area, durante a
administracao passada. A tatica foi tao eficaz que
até mesmo opositores historicos do ex-prefeito,
como o professor José Arthur Giannotti,
afirmaram que a candidatura de Pitta reforcou
uma nova fase do malufismo, a da incorporacao
de temas sociais (Giannotti, 1996). Sinal dos
tempos.

Historicamente, um dos principais problemas
da democracia, passada a fase de organizacao das
suas instituicoes, foi o da incorporacao de vastas
parcelas de eleitores, através da educacao
politica. O desafio seguinte foi manter o interesse
civico em torno de um sistema que se tornava
cada vez mais complexo e distanciado da vida das
pessoas — basta ver como nos paises onde o voto
nao € obrigatorio a taxa de participacao tende a
declinar. A saida foi copiar o que ja estava dando
certo, do sabonete ao iogurte, do refrigerante a
roupa da moda. E incorporar o0s processos,
procedimentos e instituicoes que acompanham
estes produtos: das agéncias de publicidade aos
institutos de pesquisa, das assessorias de
imprensa aos estudios de televisao.
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Funcionar, funciona. @ Mas quais as
consequéncias desta nova forma de politica?

Em primeiro lugar, € necessario destacar que
as modificacoes de estilo acabaram por afetar
também o conteudo das campanhas. De
propositivas, elas se tornaram reativas as
demandas do eleitorado — e estas, pela propria
natureza humana, estao sempre exigindo
resultados de curto prazo. Desta maneira, a
pratica politica, incluindo nao apenas as
campanhas, mas principalmente as acboes de
governo, ja nao € mais determinada em funcao do
interesse publico — que geralmente s6 pode ser
avaliado no longo prazo — , mas dos interesses
imediatos que cimentam coalizoes eleitorais
suficientes para garantir a vitéoria ou governar ateé
a proxima eleicao. Isto ajuda a explicar também
as propostas cada vez mais parecidas, com
planos de governo baseados em temas gerenciais
nao controversos.

Do lado do receptor — os eleitores — , a
campanha passou a funcionar como o indicativo
da capacidade de governo, um “atalho
informacional” para avaliar os candidatos. Diante
dos problemas cada vez mais complexos da
sociedade moderna — o aumento da burocracia, a
perda de autonomia resultante da globalizacao, a
rapida transformacao das estruturas produtivas,
etc. — uma campanha “moderna” — do ponto de
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vista dos canones televisivos — passa a ser
considerada como um provavel indicio de alto
grau de eficiéncia. E logico que o eleitor sempre
tem uma reserva critica que nao o faz aceitar
100% do que vé na tela, principalmente depois de
episodios como o governo Collor, mas ainda
assim a avaliacao das chances do candidato em
fazer uma boa administracao — sejam la quais os
critérios adotados — € feita, em grande parte, em
funcao da informacao obtida via televisao.

O mesmo vale para a agenda da campanha e
do governo. E muito mais agradavel acompanhar
a inauguracao da obra, a viagem do presidente, a
refeicao do politico ilustre com wuma familia
comum do que discutir, por exemplo, a questao
do déficit publico. Este s6 vai comecar a chamar a
atencao do “espectador” depois de atingir o ponto
em que esta além de qualquer solucao racional —
exatamente o momento em que se abre espaco
para mais  propostas “messianicas” ou
espetaculares.

Outra consequéncia € que a idéia de politica
passa a ser renegada pelos politicos. Tomemos o
exemplo de Pitta e Luiz Paulo Conde, prefeito do
Rio de Janeiro. Tanto um como o outro
afirmaram, em diversas entrevistas e debates,
que sua visao de governo era essencialmente
“administrativa” ou “técnica”. Pretendem com isto
passar a idéia que os principios da administracao
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empresarial sao plenamente aplicaveis a esfera
publica, ignorando que os fins de cada uma sao
diferentes, e assim deveriam ser seus meios.
Antes que o autor seja acusado de “dinossaurico”,
é bom lembrar que “um pais nao €é uma
empresa”, como escreveu o professor Paul
Krugman na Harvard Business Review (Krugman,
1996), a qual nao € uma publicacao propriamente
“ultrapassada”. Mas o que importa € que, para o
eleitorado, a “velocidade” empresarial — com
todos seus simbolos — € o contraponto adequado

a “lentidao” do Estado (Virilio, 1996).

Por fim, a Republica Eletronica deslocou o
foco da historia e da pratica politica para as
caracteristicas pessoais do candidato —
personalidade e aparéncia. E justamente por isto
que muitos dos lideres do passado, aqueles que
realmente fizeram diferenca, teriam dificuldades
em se eleger hoje. As caracteristicas do estadista
cedem espaco as do personagem televisivo. A
aparéncia fisica e aptidao diante das camaras,
ainda que passiveis de manipulacao, passam a
ser parte fundamental do jogo. Dois exemplos
bastam: Abraham Lincoln era feio, vesgo e
manco. Ao que ele teria de se submeter para ter
alguma chance de ser eleito hoje? E o que seria
de Churchill se fosse a televisao para declarar,
aos 67 anos, com suas vastas bochechas rosadas,
os olhos inchados e a fala rouca, que nada mais
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tinha a oferecer a nao ser “sangue, suor, trabalho
e lagrimas”?

A democracia ateniense era exercida pelos
cidadaos (homens, proprietarios e naturais de
Atenas) na Agora, a praca do mercado, aonde
também se reuniam as assembléias encarregadas
de escolher os governantes e decidir os rumos da
Polis. A Agora moderna nao pode ser medida em
metros, mas em polegadas, dentro de um tubo de
raios catodicos. O impacto que este processo tera
sobre as instituicoes politicas classicas €
imprevisivel.

De um lado estao os que pregam que o0s
meios de comunicacao de massa estao levando a
“morte da politica” e pavimentando o caminho
para um totalitarismo declarado — vide 1984, de
Orwell — ou disfarcado — como em Admiravel
Mundo Novo. Do outro, os que defendem o uso
destes meios como forma de viabilizar, em uma
sociedade de massa, as praticas que consagraram
a democracia ateniense, incluindo a
transparéncia do governo. Na mesma linha, mas
com enfoque ligeiramente diferente estdao os
entusiastas da Internet, afirmando que a grande
rede possibilitara o surgimento de um governo de
massa verdadeiramente democratico, gracas a
facilidade de participacao e comunicacao
interativa que este novo meio permite (London,
1995).
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Entretanto, € impossivel prever qual sera o
futuro da Republica Eletronica. Em si, a
tecnologia € neutra. Tudo depende do uso que
queremos lhe dar. Mas esta € outra discussao.

Littera scripta manet, a palavra escrita
permanece, previu Horacio na Roma Antiga, ha
quase 2 mil anos. Estao ai a Constituicao
Ateniense, a Lei das 12 Tabuas, a Magna Carta, a
Declaracao dos Direitos do Homem e do Cidadao,
o Manifesto Comunista e a Carta das Nacoes
Unidas, entre outros documentos que moldaram
nossa civilizacao. Podemos duvidar que as cenas
de campanha sobrevivam tanto tempo quanto
estes textos. Mas, ao final do século XX, o triunfo
¢ da imagem.

Referéncias

Deaver, Michael K. (1987). Behind the
Scenes. New York: William Morton Ed.

Giannotti, José Arthur (1996). Por que voto
em Erundina. Jornal O Estado de S. Paulo,
10/10/1996, pg AS.

Jamieson, Kathleen Hall (1992). Packaging
the Presidency. Oxford University Press.

Krugman, Paul (1996). A Country is not a
Company. Harvard Business Review, Janeiro
1996.

213



London, Scott (1995). “Teledemocracy vs.
Deliberative Democracy”. Journal of Interpersonal
Computing and Technology, Vol 3, N° 2.

Manin, Bernard (1995). As metamorfoses do
governo representativo. Mimeo.

Parker, George (1996). Blair woos women
voters with new hair style. Financial Times,

6/11/1996.

Virilio, Paul (1996). Velocidade e Politica. Sao
Paulo: Estacao Liberdade

Rorschach: Meétodo de diagnostico
psicologico, composto por um conjunto de
manchas de tinta, cujo formato € interpretado
pelo paciente, provendo um contexto que permite
a expressao de seus sentimentos.

214



©2002 — Marcelo O. Coutinho de Lima
Edicao © 2002 — Ridendo Castigat Mores
www.ngarcia.org

Versao para eBook
eBooksBrasil.com

Junho 2002

Proibido todo e qualquer uso comercial.
Se vocé pagou por esse livro
VOCE FOI ROUBADO!

Vocé tem este e muitos outros titulos GRATIS
direto na fonte:
www.ebooksbrasil.com

215



