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Agora, com o passar do tempo, me dou 
conta de que há duas características que re-
conheci nos meus pais em momentos espe-
cíficos e que agora são atributos essenciais 
em uma liderança: a autenticidade e a em-
patia. O primeiro é definido pela rae [Real 
Academia Española] como ‘qualidade do au-
têntico’, enquanto autêntico significa ‘cre-
denciado como certo e verdadeiro pelos ca-
racteres ou requisitos que nele concorrem’; 
muito mais clara é a definição que o Oxford 
Dictionary faz de authenticity: ‘qualidade de 
ser real ou verdadeiro’. Este atributo aplica-
do ao modo de ser de uma pessoa e, mais 
especificamente, de uma líder política, en-
fatiza que não é imposto ou construído sob 
parâmetros esperados de um eleitorado que 
não correspondem ao que é a política.

Depois da pandemia, a valorização das 
figuras políticas que mais aumentou é a dos 
gestores locais. Por um lado, pela proximi-
dade das autoridades municipais e, por ou-
tro, consequentemente, pela tangibilidade 

Se você está se perguntando por que este tex-
to é intitulado no feminino, talvez a primei-
ra resposta seja porque quase tudo que se es-
creve sobre candidaturas e liderança está no 
masculino, e eu gostaria de dar uma contri-
buição falando sobre as candidatas e as mu-
lheres líderes [lideresas, em espanhol] como 
conceitos que generalizem homens e mulhe-
res. E como segunda resposta à pergunta, 
gostaria que o título seja um alarde de ilusão 
e que, no futuro, haja mais mulheres candi-
datas e líderes, que já é hora de deixar no pas-
sado a masculinização destes temas. Se você 
é um senhor, candidato, continue lendo, as-
sim alcançaremos dois objetivos: nos capaci-
tar em comunicação política e romper com o 
estereótipo de gênero.

Entrando no assunto, lembre a primeira 
vez em que viu seu pai ou sua mãe como um 
herói ou heroína. Se evoco esses momentos 
na minha vida, imediatamente projetam-
-se dois instantes da minha infância. O pri-
meiro, sentada entre um público de mais de 
cem pessoas, vendo o meu pai em cima de 
um palco prestes a dar uma palestra e dizen-
do “tiro o paletó e a gravata porque quando 
gosto do meu trabalho gosto de estar con-
fortável”; eu, internamente, pensei “uau, é o 
que ele faz quando jogamos”. E o segundo 
instante é ver minha mãe desconsolada por-
que havia tido que demitir dois de seus co-
legas de trabalho.

« Há duas características 
que reconheci nos meus pais 
em momentos específicos 
e que agora são atributos 
essenciais em uma liderança: 
a autenticidade e a empatia. »

Uma líder política deve transmitir duas qualidades: autenticidade 
e empatia. Se consegue imbuir essas duas virtudes em uma causa 
que represente o eleitorado e a si mesma, poderá comunicar com 
efetividade sua posição e obter a credibilidade do projeto político 
que representa perante os eleitores.

—
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Antes de continuar a falando sobre lide-
rança, cabe ressaltar que existe um vasto le-
que de autores que estudam e conceituam 
este termo a partir de diferentes perspecti-
vas, embora, em geral, todos girem em tor-
no da capacidade de transmitir a outros uma 
causa com a qual possam se sentir identifi-
cados para se mobilizar. É possível dizer que 
a liderança é a capacidade de atrair segui-
dores, não para a pessoa, mas para sua cau-
sa. A que nos referimos com causa? Como 
alguma vez tive a oportunidade de escu-
tar meu amigo, semiótico, Marcelo López 
(2018), “não se trata do que o candidato é, 
mas do que o candidato significa”. Todos os 
políticos são símbolos para os eleitores, pois 
trazem consigo uma série de atributos que 
os identificam, e as eleições são dilemas que 
se resolvem com a vitória de uma pessoa 
com alguns atributos e não outros.

Se falamos de campanhas eleitorais, te-
mos que falar sobre o que uma candidata 
sozinha pode comunicar, por si só, se não 

da gestão, que permitiu aos cidadãos ver fa-
tos e não apenas palavras. A concretização 
da mensagem em ações fez com que os car-
gos de gestão direta com a cidadania fossem 
os mais valorizados; obviamente, aqueles que 
souberam fazer bem o seu trabalho e tam-
bém comunicá-lo. Por exemplo, temos o caso 
do salto para a política nacional da prefeita 
de Paris, Anne Hidalgo, graças à boa ava-
liação de sua gestão no nível local (Bassets, 
2021); ou o aumento da valorização do prefei-
to de Madri, José Luis Martínez-Almeida, de 
4,68 em janeiro de 2019 (Latingua, 2019) para 
6,43 em julho de 2020, justamente no final do 
confinamento (El País, 2020).

Por outro lado, a empatia é considerada 
como um sentimento, uma capacidade das 
pessoas com inteligência emocional. Princi-
palmente, trata-se de “identificar-se com al-
guém e partilhar os seus sentimentos” (rae, 
online). Para isso, é necessário ser conscien-
te tanto de seus pontos fortes como de suas 
áreas de melhoria em quanto às emoções e 
à expressão destas e, dessa forma, reconhe-
cê-las nos outros. O fato de a figura de uma 
política ser empática, primeiro, confirma 
que ela pensa nos outros e se interessa por 
eles; em segundo lugar, confirma que racio-
naliza e controla suas emoções, uma habili-
dade essencial para governar e gerenciar a 
maneira como seus atos afetam tanto o con-
junto da cidadania quanto sua equipe de 
trabalho.

Tanto a autenticidade quanto a empatia 
são duas qualidades que foram recentemente 
abordadas na literatura sobre liderança polí-
tica (D’Adamo et al., 2020; Goleman e Boyat-
zis, 2008; Herrero et al., 2019; Molina, 2021; 
Rodríguez, 2021) e não pelo acaso de a aca-
demia encontrar nisso um tema interessante, 
mas, além disso, porque as últimas eleições 
realizadas durante a pandemia e no pós-pan-
demia destacaram um sentimento dos elei-
tores que vinha fermentando há vários anos: 
não queremos políticos pré-fabricados.
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rer ao que foi escrito por López (2018) so-
bre o ciclo da comunicação que contém cin-
co degraus que são explicadas a seguir:

Interesse. Pode-se até pensar que os cida-
dãos escutam as candidatas pelo simples fato 
de serem. No entanto, despertar o interesse 
dos públicos-alvo não é fácil e só se consegue 
se o que a candidata propõe atender às neces-
sidades dos públicos-alvo determinados pela 
pesquisa, não todos os eleitores.

Conhecimento. Uma vez que se gerou 
o interesse pela candidata, então os elei-
tores, de forma proativa, buscarão infor-
mação, se interessarão por suas atividades 
e declarações. Em suma, terão vontade de 
conhecê-la.

Afeto. Se o que leram, viram e escuta-
ram da candidata coincide com os atributos 
que os eleitores procuram, terão encontra-
do nela um símbolo no qual se encontram 
representados, iniciando assim uma relação 
de afeto.

tiver um projeto que permita aos eleitores 
reconhecer um futuro para os anos de go-
verno com valores que sejam coincidentes. 
É o que costumamos chamar de inspirar ilu-
são. A figura de uma candidata deve inspi-
rar uma causa, mas além disso deve ser ca-
paz de transmiti-la; e, para isso, deve possuir 
sine qua non as duas características aborda-
das anteriormente: autenticidade e empatia.

Assim, possuir determinadas qualidades 
de liderança é apenas o começo para atrair 
a atenção dos eleitores que, ademais, devem 
encontrar uma causa compatível com a de-
les. E, para explicar como se estabelece uma 
verdadeira relação de credibilidade entre as 
candidatas e os eleitores, é necessário recor-

« A figura de uma candidata 
deve inspirar uma causa, mas 
além disso deve ser capaz de 
transmiti-la. »
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são todos intangíveis e que se gerenciam a 
partir da comunicação. Como posso gerar 
interesse sem me comunicar ou como al-
guém pode confiar em mim se nunca nos 
comunicamos? E não é necessária uma con-
versa, mas simplesmente uma interação en-
tre candidata e eleitor que permita que esses 
vínculos se abram, não da lógica racional, 
mas da ativação de emoções. Se poderia 
pretender conseguir credibilidade sem ter 
um plano estratégico, o que seria um erro 
não só para a gestão de uma campanha elei-
toral, mas também, e principalmente, por-
que colocaria em risco a reputação da can-
didata, que não teria uma rota para subir os 
degraus que lhe permitem alcançar credibi-
lidade.

Em termos de planejamento estratégico, 
a comunicação de uma candidata dependerá 

Confiança. Você só pode confiar em al-
guém por quem tem afeto; é assim que a es-
cada da confiança, em seu quarto degrau, 
trabalha com a própria confiança; quer di-
zer, não decepcionar o público segundo as 
expectativas que a candidata criou em sua 
audiência.

Credibilidade. Se a candidata conse-
guiu despertar interesse, certamente o co-
nhecimento aumentará por difusão orgâni-
ca. Posteriormente, conseguirá adeptos que 
iniciem uma relação de afeto, que culmina-
rá em uma relação de confiança não só na 
posição política, mas também na pessoal. E 
o último degrau: a credibilidade. Conseguir 
chegar a este ponto é tão difícil quanto dar o 
passo ao primeiro degrau.

Se prestarmos um pouco de atenção aos 
nomes dos degraus, nos damos conta de que 
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preensível por seus públicos-alvo e os canais 
corretos para alcançá-los. Nesse cenário, o 
mais importante é que a marca que que-
remos projetar de uma figura política seja 
coerente com a sua identidade, ou seja, que 
não exista informação falsa e que a projeção 
da liderança seja análoga à própria biografia 
e qualidades pessoais da candidata, sempre 
potencializando seus pontos fortes enquan-
to trabalha suas debilidades.

Assim, não existe uma fórmula para de-
terminar uma candidata ideal porque o mo-
delo de liderança será diferente, tanto do 
ponto de vista cultural quanto da conjuntu-
ra, dependendo da cidade, região ou país. E 
somente a pesquisa do terreno, dos eleitores 
e da concorrência dará luz para gerir a lide-
rança de uma figura política e saber o que o 
eleitorado espera dela. Como se destacou an-
teriormente, o ponto que devemos ter claro é 
que é preciso incorporar a identidade da can-
didata na abordagem e desenhar uma estra-
tégia que se encaixe nessa identidade, sobre-
tudo, a partir de seus pontos fortes.

De tal forma, a título de síntese, este ar-
tigo busca revisar duas características essen-
ciais das lideranças políticas atuais: empatia 
e autenticidade. Deve-se enfatizar que são 
qualidades de pessoas que se conhecem a si 
mesmas, que podem reconhecer emoções e 
características nos demais, que são fiéis aos 
seus princípios e que se apresentam como 
são, sem aparecer ou se enquadrar em mol-
des pré-estabelecidos do que se pode con-
siderar uma líder. Essas características per-
mitem traçar um planejamento estratégico 

do público ao qual se dirige (target); assim, a 
mensagem e o canal serão adaptados a cada 
um desses públicos. Sobre o canal, desde o 
surgimento da televisão (como marco na 
história da comunicação política, destaca- 
se o debate entre Nixon e Kennedy), a ima-
gem tem especial relevância na profissiona-
lização das campanhas eleitorais, inclusive 
sobre a mensagem (Orejuela, 2009).

A personalização da mensagem é uma 
das ferramentas da comunicação política 
que permitiu a sua simplificação por meio 
da predominância da imagem; no entan-
to, o aparecimento das redes sociais devol-
veu o olhar para a mensagem, para o que 
as candidatas contam e para se esse storyte-
lling coincide com sua imagem e com o que 
faze (storydoing). Esse exercício de autentica-
ção foi possível graças à democratização dos 
meios de comunicação em relação ao aces-
so e à capacidade de publicação de conteú-
do quase sem restrições. Antes da internet, 
a sociedade se inteirava do que as candida-
tas queriam comunicar, predominantemen-
te, filtrado por linhas editoriais e intermedia-
do por formadores de opinião. No entanto, 
hoje o acesso ilimitado à grande quantidade 
de informação que há na internet permite ter 
informação praticamente de forma imediata; 
a mesma informação que deve ser gerencia-
da estrategicamente pela equipe de campa-
nha, embora, tal como destaca o diretor de 
mas Consulting, Daniel Ureña, no nono epi-
sódio do podcast En Campaña, “o candidato 
tem que acreditar, assumir e implementar a 
estratégia” porque senão o desastre está ga-
rantido. A candidata que não crie e não assu-
ma como própria uma estratégia, não a apli-
cará e, portanto, será inexistente.

O objetivo final do planejamento estra-
tégico para a figura política em campanha é 
conseguir que quem emite a mensagem, pri-
meiro, seja reconhecido como alguém com 
legitimidade para fazê-lo e, segundo, que 
seja capaz de utilizar uma linguagem com-

« O modelo de liderança 
será diferente, tanto do 
ponto de vista cultural 
quanto da conjuntura, 
dependendo da cidade, 
região ou país. »
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que transita pelo ciclo da comunicação, que é 
o caminho de toda candidata em uma cam-
panha eleitoral para conseguir um vínculo 
com seus eleitores. Uma vez atingido o ní-
vel máximo, a credibilidade — definida pelo 
dicionário da rae como a ‘qualidade de que 
pode ou merece ser acreditado’ —, podemos 
falar de uma liderança real, uma conquista e 
tanto na política.
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