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As vezes é mais efetivo falar sobre erros para contrapor acertos.
Isto é o que faz este texto, que, com uma lista de cinco erros,
reflete as licoes aprendidas sobre criacdo de mensagem, a gestao
de tempo, o planejamento de campanha, o controle de agenda ou a

diferenciacao.

Por que escrever sobre erros e nao sobre o
que ¢é preciso fazer bem? Primeiro, porque
ha muitos artigos sobre o que fazer e muito
poucos sobre o que néo fazer. Por outro lado,
porque, embora na campanha em que vocé,
caro leitor, esteja participando, se faga tudo o
que o manual de campanhas diz que é preci-
so fazer, talvez vocé também esteja cometen-
do erros que, mais cedo ou mais tarde, vio
lhe custar caro no resultado da eleigéo.

Em geral, a maioria dos consultores sa-
bemos logo apos o inicio se uma campanha
é competitiva ou nio devido pela quantida-
de erros que comete. Devo dizer que hé sur-
presas agradaveis, campanhas que corrigem
0 rumo, outras que vencem percorrendo os
caminhos mais improvaveis, mas, na gran-
de maioria dos casos, as elei¢des sdo venci-
das pelas campanhas que cometem menos
erros. Por isso, vamos tentar, a partir deste
pequeno texto, que vocé tenha as ferramen-
tas basicas para evitar os erros nio for¢ados
que a maioria das campanhas que fracassam
comete.

Cabe dizer que muitas vezes os erros
muitas vezes se anulam, porque todas as
campanhas os cometem, o que ndo per-
mite que nenhuma delas tire proveito des-
sa situacdo. A ideia é, justamente, que sua
campanha possa sair beneficiada frente aos
erros de seus adversarios. Comecemos.
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1. O candidato como protagonista
da campanha

Resolvi comegar por este erro classico por-
que é o mais comum, se repete em todos os
paises e é 0 mais intuitivo. O classico quando
se comec¢a uma campanha é fazé-la ao redor
do candidato. Que a foto seja do candidato,
que o slogan destaque as qualidades do can-
didato, que haja videos do candidato falan-
do para a cAmera, que haja outros sorrindo
com sua familia enquanto um cachorro cor-
re alegremente no entorno, que as redes so-
ciais tenham milhares de fotos do candidato
em diferentes situagdes, que haja tiktoks em
que o candidato danca espetacularmente, ele
inclusive é mostrado jogando futebol e pare-
ce que joga bem.

Mas... onde estio as pessoas? Sim, as
pessoas, aquelas que o candidato preten-
de beneficiar. Também nio deveriam fazer
parte da campanha?

A década de 1990 (ha trinta anos ja) foi a
década dos meios de comunica¢do de mas-
sa, da televisdo, em que grandes idolos como
Michael Jackson ou Madonna moviam mul-
tidoes, a MTV moldava uma geragio intei-
ra, os jornais vendiam milhdes de cépias,
os noticidrios marcavam a agenda do dia,
e os politicos fizeram discursos de um pul-
pito para dezenas de milhares de pessoas.
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Nao havia uma comunicagio de ida e volta,
o protagonista emitia informacio e nos, os
espectadores, a recebiamos. Os que hoje te-
mos 35 anos ou mais crescemos e nos forma-
mos nesse mundo, em que todos os holofo-
tes apontavam para o emissor, e o receptor,
sentado confortavelmente em sua poltrona,
s6 escolhia o que ver, ouvir ou votar.

Nessa década, Giovanni Sartori publicou
o livro Homo videns, que descrevia perfeita-
mente esta relagdo entre os cidadios espec-
tadores e os politicos protagonistas: a poli-
tica como espetaculo. Um ano antes, David
Swanson e Paolo Mancini publicavam o in-
fluente estudo académico Politics, Media, and
Modern Democracy, no qual descreviam a de-
mocracia moderna em cinco elementos prin-
cipais, dos quais destacarei dois: a personali-
zagdo da politica (os candidatos substituem
os partidos e as ideologias) e o cidaddo como
mero espectador do espetaculo politico.

Hoje tudo isso mudou, o publico exige
ser uma parte ativa do que vé, vota em pro-
gramas de televisdo, gera trending topics no
Twitter, segue suas estrelas favoritas no Ins-
tagram, interage com os streamers da Twi-
tch, replica os videos do TikTok, viraliza o
conteudo que gosta ou bloqueia o que nio
gosta.

Hoje as pessoas estdo no centro da cena e
as campanhas politicas ndo devem ser a ex-
ce¢do. Os cidaddos sio quem tém o poder
do voto, e quem os candidatos devem bene-
ficiar. Por isso, eles devem ser os protago-
nistas da campanha. Um candidato sozinho
¢ um significante incompleto; lhe falta algo,
os beneficiarios, que sdo também o publico
a quem se dirige a mensagem.

Hoje a campanha politica deve ser um
espelho do povo, refleti-lo, representa-lo.
Que vejam nela seus anseios, seus sonhos e
esperancas. As candidaturas devem ser em-
paticas ou, melhor, ndo ser nada. Os politi-
cos nada mais sdo do que uma ferramenta
para tornar a vida das pessoas um pouqui-
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+ Hoje a campanha politica
deve ser um espelho do povo,
refleti-lo, representa-lo. Que
vejam nela seus anseios, seus
sonhos e esperancas. «

nho melhor, um pouco mais facil. O candi-
dato que ganha aquele que melhor represen-
ta os valores da maioria e sua forma de ver
o mundo.

Hoje, o cidadao deve ser uma parte iden-
titaria da campanha, nio apenas acessoria.
Transpassar o limite da lente e ser parte das
fotos, participar da elaboragdo do plano de
governo, intervir na comunicagao, criar o
jingle colaborativamente, ser porta-voz, re-
plicar a mensagem. As pessoas ndo deveriam
apenas aparecet, sendo ser a campanha.

2. Pesquisa como despesa

Todos concordamos que, para fazer uma
campanha profissional, é preciso fazer pes-
quisa. De fato, é a tinica maneira de fazer
esse tipo de campanhas. Qualquer outra se-
ria depender da intuicdo e, portanto, per-
deria o rigor cientifico. A verdade é que, no
mundo real, quando o candidato e sua equi-
pe se sentam para fazer contas e percebem
que os gastos com pesquisa equivalem, por
exemplo, a centenas de milhares de panfle-
tos ou varios antncios publicitarios, ficam
muito relutantes em gastar. “Usamos as pes-
quisas que saem no jornal’, “os militantes fi-
zeram uma e foi muito bom”, “perguntei as
maes da escola do meu filho e disseram-me
que..” sdo as frases mais comuns que su-
plantam a pesquisa na maioria das campa-
nhas na Ibero-América.

A pesquisa em uma campanha é um in-
vestimento, ajuda a ser mais efetivos, a dar
sentido 4 nossa mensagem, a entender o que
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representamos para os eleitores e o que nos-
sos oponentes representam. Serve para en-
tender seus comportamentos e suas razdes.
E, se tivermos sorte, nos serve para saber
quais acordes emotivos tocar para conven-
cé-los a votar em nosso candidato.

Pensar na pesquisa como um gasto é
como entrar em uma sala de cirurgia sem ne-
nhum exame, apenas seguindo a intui¢do do
cirurgido. A pesquisa ndo s6 nio ¢ um gas-
to, mas é o melhor investimento que pode ser
feito com o or¢amento da campanha.

Conforme se discute no episodio “Inves-
tigacion electoral” do podcast En Camparnia,
outro dos erros dentro da pesquisa é fazé-la
apenas para saber quem esta ganhando na in-
ten¢do de voto. Quando se fazem campanhas
de forma profissional, isso ndo é o que mais
importa. O que queremos saber é que pro-
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+ A pesquisa em uma
“ampanha é um investimento,
ajuda a ser mais efetivos,

a dar sentido a nossa
mensagem, a entender o

que representamos para

os eleitores e o que nossos
oponentes representam.

blemas os eleitores tém, com o que sonham,
quais pulsdes os mobilizam, o que lhes da es-
peranga, o que lhes da medo, entre outros re-
quisitos de informacédo realmente importan-
tes para tragar a estratégia da campanha.
Continuando com os erros relacionados
a pesquisa, outro é ser muito literal na leitu-
ra dos resultados. Todas as campanhas em
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uma elei¢do tém pesquisas, o que é entdo
que nos diferencia dos demais? O que per-
guntamos e como interpretamos os resulta-
dos. Mas muitas vezes a leitura ¢ demasia-
do linear; os contextos em que os eleitores
vivem e sonham sdo muito mais complexos
do que ser o presidente do emprego quando
ha muito desemprego. Por isso precisamos
de diversas pesquisas, qualitativas e quan-
titativas, e de uma equipe multidisciplinar
para interpretar os resultados e conseguir
uma conexdo real com os cidaddos. Acres-
cento um comentdrio: muitas vezes, a me-
lhor mensagem é a mais simples.

Por dltimo, e ndo por isso um erro me-
nos recorrente, é publicar pesquisas que nos
dao vencedores antes da elei¢do. Esta com-
provado que isso nio serve para nada além
de deixar o candidato e sua familia mais feli-
zes. Mas a verdade é que desmobiliza o elei-
torado, desmotiva as equipes de campanha
e muitas vezes energiza a campanha do ad-

+ Dividimos a politica em
duas: o que nossa campanha
propde e o que vem dos
oponentes. Chamamos isso de
termos do debate, sob quais
temas definimos a eleicio. «

versario mais préximo, levando o voto iitil
de outras candidaturas para a que esta em
segundo. Ndo hd receita para o fracasso mais
efetiva do que a arrogancia do vencedor an-
tecipado.

3. Comecar a trabalhar quando
a campanha comeca

Nio ha nada pior para um consultor politi-
co do que ser contratado quando comeca a
campanha eleitoral, porque entdo ja tarde




demais. H4d muito pouco a fazer, além de ten-
tar resolver a conjuntura para alcangar o me-
lhor resultado possivel.

As campanhas come¢am muito antes de
realmente comecarem, inclusive antes mes-
mo de os candidatos serem indicados ou de
o contexto estar claro. Investigar, planejar,
montar a equipe de campanha, criar os pro-
tocolos para um trabalho organizado e efi-
ciente, posicionar o candidato para que en-
tre na disputa com os atributos corretos e
uma boa imagem sio tarefas que ndo levam
dias nem horas: levam meses.

O trabalho deve comegar pelo menos
um ano antes da elei¢do; quanto mais tempo
de preparacido houver, melhor. A primeira
coisa que se faz é investigar, fazer uma pes-
quisa benchmark ou linha de base que, em
geral, sio pesquisas com muitas perguntas
para entender o contexto e tragar o rascu-
nho do que sera a estratégia da campanha.
Também se realizam grupos focais para en-

tender em profundidade a informagéo arre-
cadada pela pesquisa.

Depois é preciso comegar a montar a
equipe, comegando pelo gerente de campa-
nha, que deve ser alguém de plena confianca
do candidato, mas nunca ele mesmo. Assim
também para as areas financeira, juridica,
comunicagio, territério, conteudo, politica
e agenda. Parece facil, mas encontrar a pes-
soa certa para o cargo ¢ dificil e leva tempo.

Depois é necessario gerar os métodos e
o protocolo de trabalho para que estas areas
possam trabalhar de forma coordenada e
eficiente: periodicidade das reunides, atas,
acompanhamento dos compromissos, qual
plataforma de gestdo usaremos, entre ou-
tras decisoes taticas importantes. Fazer es-
tas defini¢des também é um trabalho que
requer tempo.

O desenvolvimento da estratégia para
que o candidato chegue na melhor posi-
¢do possivel para a campanha e sua execu-
¢do também é um trabalho que deve ser fei-
to antes do inicio da disputa eleitoral.

Em suma, h4 muito trabalho a ser feito
antes do inicio oficial de uma campanha, e
isso nio se faz da noite para o dia. O tem-
po, como se costuma dizer, é o inico recur-
so que nio pode ser recuperado. Sejamos
ricos em tempo, comecemos o mais rapido
possivel.

4. Ser reativo aos temas
que a agenda coloca

Para defini-lo de forma simples, a chama-
da agenda publica sdo os temas da atualida-
de que as familias falam a mesa quando co-
mem antes de ir dormir. E o que disse o presi-
dente ou a oposi¢do, um escdndalo, um erro,
uma nova lei prestes a ser aprovada, os ulti-
mos numeros do desemprego, ou qualquer
outro topico sobre o qual as pessoas falem
em suas conversas cotidianas.
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Fazendo uma rapida comparag¢ido com o
passado, antes o estabelecimento da agenda
publica era uma tarefa quase exclusiva dos
jornais. Pela manh3, estes apresentavam em
suas capas os temas sobre os que falariamos
durante o dia; esses temas eram replicados
nos noticidrios da manha e, no resto do dia,
tanto os jornalistas quanto os politicos rea-
giam a esses temas.

Hoje, a agenda publica é muito mais ex-
tensa e é formada a partir de trés pontos: os
meios de comunicagéo, a politica e, por ul-
timo, as pessoas, que, a partir das redes so-
ciais ou da rua, também tém seu lugar no es-
tabelecimento de temas.

Se nos colocamos do lado de uma cam-
panha, dividimos a politica em duas: o que
nossa campanha propde e o que vem dos
oponentes. Chamamos isso de termos do de-
bate, sob quais temas definimos a elei¢do: se
a agenda publica toma os temas mais favo-
raveis a nossa campanha, o mais provavel é
que ganhemos; se toma os temas levantados
pelos concorrentes, serdo eles quem sairdo
vitoriosos.

Por isso, um dos erros mais graves que
uma campanha pode cometer é estar todos
os dias respondendo os temas que sio le-
vantadas pela agenda publica. Mesmo que
seja exitoso nesta tarefa, o fato de estar em
uma posic¢do reativa aos temas apresentados
externamente tirara a campanha da estra-
tégia, a tornara muito diversificada em re-
lagdo aos temas que aborda e nio alcanca-
ra a constancia necessaria para instalar suas
mensagens na cidadania.

Com isso nao quero dizer que nio se
responda as questdes em pauta na agenda,
mas a campanha deve tentar todos os dias
estabelecer os temas que mais lhe convém
de acordo com sua estratégia. Além disso,
se amanha vocé estiver em uma campanha
que se dedica somente a responder temas le-
vantadas externamente, que soe um alarme
e tente fazer com que a campanha tome uma
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atitude mais proativa em marcar o pulso das
conversas todos os dias.

5. Nao se diferenciar

Ha paises da América Latina onde as campa-
nhas tomam as ruas, onde hd uma densida-
de insalubre de fotos de candidatos por me-
tro quadrado nas vias publicas, cartazes em
cada poste de luz, outdoors por todas os la-
dos, panfletos distribuidos em cada esquina
e jingles que tocam em alto volume em cami-
nhdes com alto-falantes gigantes.

O chamativo quando se anda por essas
ruas tomadas pela campanha é que toda a
comunicacao politica parece igual.

“O segredo de ser chato é contar tudo’,
disse Voltaire. Ndo ousar se diferenciar em
um estilo, em uma escala de valores, em
atributos ou em propostas, é 0 mesmo que
dizer tudo e ndo dizer nada. Quando nin-
guém se diferencia, aquele que chegou me-
lhor posicionado no inicio da campanha ou
quem pertence ao partido mais popular aca-
ba vencendo. O que acaba definindo néo é
o candidato, mas o que o cerca, o contexto.

Contudo, cuidado, tampouco é bom
para a campanha se diferenciar a qualquer
custo; nem toda publicidade é boa. A dife-
renciagdo é boa desde que siga a estratégia,
faga parte dos objetivos tracados, e tenha o
tom e a linguagem apresentados no docu-
mento estratégico. Nem todo video que vi-
raliza por ser ridiculo agrega na campanha.
A regido esta repleta de exemplos de campa-
nhas que ganharam muita notoriedade de-
vido a um fato embaragoso e que, no dia da
eleicdo, a Gnica noticia que geraram foi sua
falta de votos. Isto é especialmente impor-
tante na utilizacdo de novas redes sociais
para fazer comunica¢io eleitoral, como dis-
cutimos no quinto capitulo do podcast En
Camparia, sobre a importincia das redes so-
ciais. Fazer papel de ridiculo para chamar a
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atengdo néao é o objetivo principal, mas sim
o é gerar lacos com a comunidade de forma
amena, divertida e diferente.
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