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omo de ver que no meu pafs ja existe Manual Completo de Campanha Eleitoral,
o atpalizado e moderno, quanto os melhores publicados no exterior.

“ Isso ¢ coisa de pais desenvolvido, com democracia consolidada e, claro,
nitas eleigdes vividas. S6 para lembrar, nos tltimos 17 anos no Brasil, foram
nove eleigdes: uma a cada dois anos, sem contar o Plebiscito, que também foi
:H..&”._a_mﬁmo.
~. Mas o methor deste livro é que ele é o resultado da vivéncia, experiéncia,
conhecimento e nuita observagio de quem viveu muitas eleigdes.

. E s6 poderia ser assim, afinal no ha como falar de campanhas sem as ter
vido, e o Ferraz J& viveu muitas, nos trés niveis, e sempre com aquele jeito de
ourives que busca a precisio e sabe lidar com o tempo.

_Tempo, alids, que, ele mesmo me ensinow, ¢ a Ginica coisa que nio da para
gociar numa eleigdo.

- Quem j4 participou de uma sabe do que estou falando, porque, acima de

. tudo, uma eleicio ¢ sempre marcada por pura emocdo, dias tensos, noites mal
dormidas ¢ muita adrenalina.

~'Como ele mesmo diz no livro: “Uma eleicio tem tudo para tornar-se cad-
ca”. O clima predominante é o do improviso, de decisdes precipitadas e de forte
mocionalismo, e, apesar disso, o prof. Ferraz mostra neste Manual como & pos-
el colocar as idéias no hugar e pér ordem na desordem. i
- Ele é um dos poucos profissionais, se nfio o Unico, com quem trabathei nas -
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nuitas campanhas de que participei, que tém essa capacidade de sistematizar. -

ocedimentos, que quase sempre parecem ser adotados por.puro_instinto. de.
brevivéncia. gy
O Manual traz histéria, faz recomendagdes, ajuda na decisdo do.candidato
disseca a campanha desde o seu langamento até seus Altimos dias, ajuda no
osicionamento das candidaturas, faz um detalhado raio-x do leitor, mostra como.
¢ prevenir diante das crises inevitaveis, discorre sobre a midia e a nfo-midia
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tégia vencedora e, como em tudo na vida, mesmo com pleno conhecimento, ndo
se esta totalmente imune aos erros, 0 Manual termina fazendo um elenco deles.
Os grandes e os pequenos, de tal forma que quem o 1€ e enfrenta uma campanha,
saira de inicio com uma grande vantagem: saber tudo o que nfo deve ser feito,
mesmo antes de saber o que se deve fazer.

Por ser um dos pioneiros nesta nova ciéncia que € o marketing politico ¢
eleitoral, e por ter participado de todas as elei¢bes havidas de 1986 para cd, me
sinto & vontade para afirmar que o Ferraz é um dos poucos profissionais que
conseguem ver diferencas onde ninguém as enxerga, dividem os eleitores onde
eles parecem um 80, 1éem a alma do eleitor ¢ interpretam suas ansiedades como
ninguém, traduzindo este conhecimento em estratégia eleitoral.

Enfim, eu que tive o privilégio de dividir o comando de campanhas com
profissionais talentosos e geniais, como o Duda e o Nizan, posso dizer que suas
estratégias e criatividade ndo sdio fruto de explosSes cerebrais que vém do nada.
Na verdade, nascem do ordenamento e das informacdes que profissionais como
o Ferraz colocam no papel.

Fez isso comigo em duas campanhas em que trabalhamos juntos, e, quando
1i este Manual, lembrei-me sempre da seguranga que sentia por té-lo por perto.

E por tudo isso que recomendo a leitura deste livro. Para quem tem e para
quem nio tem pretensdo eleitoral. Afinal, este Manual transforma o caos da
campanha eleitoral real em algo organizado e mais facil de ser enfrentado.

Ele iira em muito, se bem seguido, o cardter lotérico de uma elei¢iio, que
na verdade ¢ uma sucess@o de eventos que nfo admite administragio amadora.

Portanto, estamos diante de uma coletinea de experiéneias e procedimen-
tos que fazem deste livro um verdadeiro manual de sobrevivéncia para todo bra-
sileiro que tenha pretensdes politicas ¢ que se habilite a um mandato, qualquer
que seja o nivel pretendido.

De vereador a presidente, o Manual passa a ser o novo livro de cabeceira
dos que sonham enfrentar ¢ ganhar uma eleicio.

O Manual poderia ser entendido como um livro que s interessa a quem
pretende enfrentar ou participar de uma campanha eleitoral. Ndo ha davida de
que ¢ para esse publico que ele foi concebido em primeiro lugar.

Mas mesmo para aqueles que nio tém nenhuma pretensiio politica ele &
uma licio de que numa competigio, ¢ ai vale para todos os momentos da nossa
vida, quem entra sabendo o que ndio deve fazer, informado sobre o que fazer e
como fazer, planejando e se prevenindo para o que vem pela frente, leva enorme
vantager.

Boa leitura para <.oOm que teve a sorte de dar de frente com o Manual.

Nelson Biondi
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APRESENTACAO

mmﬁo livro destina-se aos que gostam de politica e eleigdo, especialmente
&mm que desejam “fazer politica”, seja como candidatos, seja como assesso-
.wmm“ aommm_obm_m colaboradores voluntdrios ou mesmo como eleitores conscien-
3 umonum%m

mmmmomm que se @HowmmE a jogar o mais fascinante dos “jogos™: o jogo do

e &mwwwmo pessoal, a garantia dos direitos, o exercicio da liberdade e os valores
dividuais e coletivos se realizam.
Mas a politica e, sobretudo, as eleigbes sdo também animadas pelo espirito
mom seus protagonistas e participantes, memoria da infincia que a passa-
ﬂn.Eﬁo njo logra apagar.
Ooﬁo um jogo, tem suas regras fixas, que definem o permitido e o proibi-
lo; como um jogo jogado em piblico, tem torcida, analistas e comentaristas; de-
nbommm_m emogdes fortes e intensas, tanto nos que jogam como nos que assis-
em ooﬁo um jogo coletivo, supde a organizagio, hierarquia, subordinagio do
. mma E&ﬁmcm_ ao coletivo; é intensamente competitivo, arrancando de seus
antes o melhor que tém para dar e, muitas vezes, 0 pior...; é jogado em
das” Am_ﬂnoomv incorporando sempre a possibilidade de uma revanche, o -
Hmﬁ_mom a continuidade do jogo; exige esforgo, trabalho, futa, mas oEmm 80~
udo. Eﬁormonﬂm mgmo de oportunidade e disposi¢io de assumir Tiscos; € um -
o0 d esforgo, mas ¢, sobretudo, um jogo Qo estratégia, com ﬁomww as armas e
ilhas que o omqﬂnmim sabe conceber; € um jogo resolutivo, dele. Hom::m”
(5% 30598 0 vencedor e o perdedor; e, Eﬁ but a& Nma& ove oomoﬂ anha
rémio e oﬁunEEwEw 0 mouo am Sﬁoﬂm i :




Olhada desta forma, ndio hd como negar que a politica &, por exceléncia, o
“jogo” dos adultos.

Nio hd, entretanto, conflito entre 0 “jogo” e a extrema seriedade das ma-
térias que s3o o objeto da deliberacio ¢ da decisdo politica. Acredito que nio
apenas o politico, como qualquer profissional de sucesso, somente o é porgue
conseguiu transformar seu trabalho em “jogo”.

O advogado ao estudar uma causa, o cirurgifio ao preparar-se para a ope-
ragio, o piloto ao programar seu curso de vod, estio todos jogando CONsigo mes-
mos na busca de uma estratégia vencedora frente ao litigio judicial, & enfermida-
de ou ao voo que vio enfrentar. E isto que torna o trabalho prazeroso e gratifi-
cante.

O desafio de vencer o litigio, curar a enfermidade, superar as contingén-
cias do v6o ¢ o acicate intelectual que leva a estudar, a Desquisar, a se aperfeicoar.

E este jogo fascinante da politica que o Manual Completo de Campanha
Eleitoral propde-se a desvelar. Entra-se no jogo da politica, participando dele, e
0 momento da participagfo € a eleigda.

O livro propde-se a repassar, para aqueles que desejam ingressar na poli-
tica, os conhecimentos mais modemnos, eficientes e atualizados sobre como ter
sucesso nessa carreira. Ele nfo se limita a dar conselhos ao candidato. Igual-
mente importante ¢ a descrigho do eleitor: como ele pensa a politica, como busca
e organiza as informagdes, como decide.

Seu foco € a triade pesquisa-estratégia-marketing que se constitui no ni-
cleo central da moderna campanha eleitoral. Sempre que oportuno, usa-se a des-
cricdo de uma pega publicitria famosa para ilustrar um principio estratégico ou
um lance de marketing,

Além disso, o livro ndo se resume a explicar o que fazer e como fazer. Boa
parte dele ¢ dedicada aos “erros” que devem ser evitados, tio ou mais importan-
ies que os acertos. Por isso, a todo o momento, o leitor serd alertado por expres-
sOes como “atengdo”, “ndo esqueca que”, “cuidado com”... e outras andlogas.

O enfoque adotado ¢ totalmente voltado para a pratica. Por esta razdo o
titulo do livro é “Manual”. Foi concebido para ser um assessor de campanha do
candidato. Por essa razio, procurou-se cobrir todo o campo da campanha: a
decisdo pessoal de concorrer; o posicionamento da candidatura (foco, imagem e
propostas); a mente do eleitor; a preparagfio para o combate eleitoral; os conta-
tos com o eleitor; os métodos tradicionais ¢ modernos de campanha; marketing ¢
estratégia e os erros que devem ser evitados, dentro dos marcos de uma divisio
de campanha em fases, com 08 respectivos desafios.

O titulo do livro expressa mais um desejo do que uma realidade. Nenhuma
forma de consolidar conhecimentos num volume pode considerar-se completa. O
“completo” do titulo deve, pois, ser lido como a tentativa de cobrir todas as fases
de uma campanha cleitoral, desde _m.mon.mmmo de concorrer até o dia da eleigfo.

- el

A bibliografia apresentada ao final ja é o produto de uma selegdo. Haveria
‘muitas outras obras a citar. As referéncias bibliograficas sdo gerais, porque
“correspondem & maneira predominantemente genérica como o assunto & tratado
na liferatura: principios estratégicos, recomendagdes praticas e conselhos sdo
compartilhados por autores diferentes, com minimas diferencas de formulag&o,
sendo que grande parte deles sfo seculares,

g A origem deste livro encontra-se na aguda percepgdo, sentida pelo autor
na sua atividade profissional, do quanto a pratica politica eleitoral brasileira esta
“ainda distante dos métodos mais modernos de campanha. Nio porque sejam
&mﬁg&gom e fora de alcance da maioria, mas por desconhecimento da mo-
derna “tecnologia eleitoral” e pela persisténcia do modelo tradicional de se
fazer politica.

" Finalmente, o livro tem também um objetivo mais ambicioso. Ele pretende
ser uma contribuigdo para o aperfeicoamento da mais democratica das institui-

¢coes democriticas: as eleicdes.
- F. Ferraz




Capitulo 1

A MODERNIZACRO DAS CAMPANHAS ELEITORAIS

NTRODUGAO

Talvez nenhuma outra drea da politica tenha sido t&o profundamente modi-
-ada, pela revolugdo tecnoldgica dos Gltimos trinta anos como as campanhas
leitorais.

" Existe hoje uma “tecnologia eleitoral moderna” 4 disposi¢io dos candida-
08 que, hé4 trés décadas, era impensavel.

- Computador, telefone, televisdo, internet, veiculos de transporte, pesquisas,
cesso a banco de dados, fotografia, producio grafica e visual, fax, para citar
m_mcum recursos, foram, ao longo desse periodo, sucessivamente aperfeicoados.

" Este desenvolvimento tecnolégico mudou, de maneira irreversivel, nossa
mﬁnﬁm de aprender, de fazer negécios, de lazer €, também, nossa maneira de
zer politica, sobretudo eleigdes.

- No interior desta revolucéio tecnol6gica em curso, opera uma logica ainda
revolucionria: a logica da rapidez de acesso, da miniaturizacio, da porta-
ilidade e do armazenamento de informacdes.

Em nenhum equipamento esta revolugfo ficou mais evidente do que no
omputador. Da pesada méaquina de 20 toneladas (instalada em prédio proprio ¢
manuseada por especialistas em programagio), avangamos para o Computador
s0al (PC) de mesa ¢ para o notebook portétil, milhares de vezes mais podero-
tanto na sua capacidade de armazenamento de dados, quanto na de
Eoommmmﬁoﬁo ¢ velocidade.

[Estas maquinas, leves e até portdteis, sdo dotadas, além disso, de sistemas
@awmo_os.&m ¢ aplicativos ao alcance de qualquer um, com © EEEE mm QnEmJ
oEo para opera-los. . e
ntum:rm &o:oH& BoamEm ao Eooﬁo&a Saom mmﬁom m<mﬁoom ﬁoBoc-.




zidos para o nicleo central da campanha e para o entormo do candidato, deslo-
cando para posigdes de menos poder aqueles colaboradores que, tradicionalmen-
te, faziam as campanhas, baseados na experiéncia de eleigdes anteriores,

A campanha eleitoral bascada na intuicfio e na experiéncia j4 ¢ coisa do
passado, embora intuigio e experiéncia continuem sendo indispensaveis para o

sucesso eleitoral.

A cAMPANHA TRADICIONAL

Ainda hoje muitas campanhas sfo realizadas seguindo o modelo tradicio-
nal, principalmente para cargos legislativos e para o poder executivo de cidades
menores, enquanto que, eleigdes majoritarias para o governo do Estado, Presi-
déncia da Repiblica, assim como para a prefeitura das grandes cidades, cada
vez mais sdo disputadas dentro do modelo moderno.

No modelo tradicional a campanha é feita em muitos casos por ativistas do
partido, somados aos voluntarios, provenientes da rede de amigos e familiares do
candidato.

Seguindo métodos consagrados, a maior parte do tempo do candidato é
dedicada 2o contato com o eleitor e com os cabos eleitorais, suplementada por
uma modesta produgdo de material grafico (cartazes, programa, cédula) ¢ de
anlncios nos veiculos de comunicagio.

A “experiéneia em eleigOes anteriores” ¢ as opinides dos cabos eleitorais
substituemn a fungdo de pesquisa; o “talento local ndc-especializado” (fotografia,
material grafico) faz as vezes da equipe de publicidade; ¢ a intuicéo, os sentimen-
tos e a memoria da eleigfo passada substituem o complexo processo de constru-
¢80 da estratégia, com base em pesquisas, dados e discussdes.

Este modelo ¢ competitivo desde que todos os candidatos em disputa o
adotem. Neste caso, o resultado final serd determinado ora pela forga do partido,
ora pela irremedidvel inferioridade de um candidato, ora por algum fator local de
natureza conjuntural, ou ainda pelas excepcionais virtudes politicas do candidato
vencedor,

Se, entretanto, um dos candidatos adotar o modelo modemo de campanha,
0 modelo tradicional perde a sua competitividade.

A evidéncia desta afirmaciio pode ser aferida no fato de que tanto nas
grandes cidades e capitais como nas elei¢des para o governo do Estado e gover-
no federal, o modelo tradicional é uma raridade ¢, quando ocorre, é invariavel-
mente uma raridade mal-sucedida.

Nossa realidade, no Brasil, é a da transicdo do modelo tradicional para o
modermno. Como esta transicdo é determinada por mudangas na socieda-
de, ela ndo ¢ mais uma op¢io, e sim um imperative de sobrevivéncia
politica, Zomﬁm €280, 0 E.Bo.mbm.o serdo os primeiros.

A eLeicio pE CoLLORE A TRANSICAC DO MODELO TRADICIONAL PARA
O MODERNO

Estamos vivendo no Brasil, desde o fim da década de 80, um periodo de
transi¢do de um modelo para outro. A primeira elei¢fo presidencial pos-regime
militar (1989) sinalizou, de maneira elogiiente, que o modelo modemo de se fazer
.elei¢des havia chegado para ficar.

A campanha eleitoral de Collor ¢ até hoje referida como o exemplo
emblematico de uma campanha moderna, na qual todos os recursos do marketing
ppolitico foram usados, para lograr uma vitéria que, por todos os pardmetros habi-
‘tuais da politica brasileira, seria impossivel.

: Tornar conhecido nacionalmente e eleger Presidente da Rephblica um jo-
vem de 40 anos, governador de um dos menores estados do pais, pertencendo a
um partido praticamente inexistente do ponto de vista politico, sem apoio de go-
vernadores estaduais (no primeiro turno), competindo contra candidatos que pos-
“suiam todos estes atributos, pareceu a todos um milagre, realizado pelos magos
«da publicidade politica.

: Implicito no espanto que esta proeza causou estava o coroldrio de que:
.AE.EE:. um poderia ser eleito para qualquer cargo, desde que pudesse
Sus.mgn os publicitirios certos, os que possuiam a férmula certa do su-

.- Implicita estava também a conclusfo de que o eleitor brasileiro era ingé-
nuo ¢ facilmente manipulével pela publicidade inteligente ¢ criativa.

. A sucessdo de eleigbes que ocorren apds aquela se encarregou de des-
anchar esta ilusdo, e de fazer justica ao eleitor brasileiro.

Os milagres tornaram-se raros, publicitarios famosos perderam elei-
des ‘que eram consideradas ganhas, campanhas modestas venceram campa-
sw"m.m. ricas, erros e “gafes” da publicidade de campanha foram identificados,
ticados e, em vérias ocasides, imputados de responsabilidade pelo insucesso
:owm_

'O fato € que ndo ha milagres; niio é verdade que exista uma formula
bativel; nem que haja publicitarios que detenham este poder mégico; e muito
nos.¢ verdade que o eleitor seja 3o ingénuo e tio facilmente manipuldvel.”
*Se o marketing politico nfio é um remédio infalivel —um conhecimento magi-
m@mN de operar milagres —, ele &, sem divida, um instramento E&%obmmﬁ_.
dra uma campanha eleitoral Eom@.sm que, como qualquer instrumento, depende,
E.m E.omzmu. o0s resultados mmmm'_m%m da mm_umaozm e wm?:ammo %@co_mm que o




difundida pela publicidade e cujos resultadss eram constantemente ava-
liados por novas pesquisas.

A campanha de Collor investiu pesadamente em pesquisa, estratégia e publi-
cidade, que estavam articuladas entre si e controladas por mecanismos de avalia-
¢io dos resultados que permitiam a autocorrecio dos rumos da candidatura.

Some-s¢ a este modelo moderno de campanha um politico talentoso, capaz
de incorporar persuasivamente a imagem desejada pela maioria dos eleitores
identificada pelas pesquisas ¢ desenhada pelos estrategistas e publicitérios.

Pesquisa, estratégia e publicidade constituem o niicleo central da
camparha eleitoral moderna. I nestas trés fungdes que se pode identificar o
grau de modernidade de uma campanha.

No modelo tradicional ndo hi pesquisa. As informacdes provém da ex-
peri€éncia, da memdria de eleigfes anteriores, das opinifes dos cabos eleitorais e
colaboradores; a estratégia ou ja estd predefinida (situagio x oposigio) ou &
concebida de maneira mais ou menos intuitiva pelo candidato ¢ seus conselheiros
de confianca; a publicidade ¢é tratada de maneira secunddria, com pegas sim-
ples e sem imaginacdo.

No modelo moderno, estas trés fun¢des ocupam posicio de centralidade,
exigem o recrutamento de profissionais especializados, que desenvolvem ativida-
des permanentes e ininterruptas durante toda a campanha e que integram o grupo
de planejamento e decisdio que se refine em torno do candidato.

*

A MELHOR CAMPANHA VENCE: O PLANEJAMENTO COMO IMPERATIVO E
NAO COMO OPCAO

Quem tem meihores chances de se eleger: um bom candidato com
uma campanha ineficiente ou um candidato pessoalmente menos qualifi-
cado com uma campanha eficiente?

Na grande maioria dos casos serd eleito o candidato menos qualificado
que fo1 capaz de montar ¢ operar uma campanha eficiente, porque a vitéria elei-
toral tende a premiar a campanha mais bem organizada, aquela que;
comunica, de maneira eficaz, uma mensagem clara e relevante aqueles
eleitores que potencialmente podem votar no candidato.

Este € hoje um principio elementar da campanha eleitoral, nniversalmente
confirmado - e valido para qualquer campanha, seja para o Governo de um Esta-
do, s¢ja para a Cémara Federal, seja para a Prefeitura ¢ Camara de Vereadores
ou até mesmo para a Presidéncia da Republica.

Uma campanha eleitoral esti sempre lutando contra duas dificulda-
des criticas: recursos e tempo. Na imensa maioria dos casos, os recursos que

uma campanha cleitoral consegue captar sdo invariavelmente muito inferiores ao
que se necessita, Gl

De cutra parte, numna campanha pode-se comprar tude, menos o
tempe. Hi um niimero limitado e nfio expansivel de meses, semanas, dias, horas
¢ minutos que estio disponiveis para a realizagio da campanha. .

Fazer o melhor uso possivel dos recursos e do tempo disponiveis €, portan-
to, um desafio logistico e pessoal do candidato e da sua equipe. O planejamento
é, pois, um imperative e nio uma op¢iio para quem se propde a vencer
- uma eleicio. B
Fazer o planejamento significa, entre outras coisas, ¢ desde logo, adquirir o
- héabito de pdr as idéias no papel. . . . )
O papel é mais exigente que o ouvido. O texto escrito exige maior moﬂﬁ.ﬂ-
. “cla, precisdo e objetividade do que as infindaveis discussbes em interminaveis
- reunides. o
O papel ndo aceita idéias aparentemente brilhantes, mas na pratica irrea-
: ...Em:&? ele mantém vivas as prioridades; impde uma rigorosa R_mmmo entre as
acBes ¢ 03 objetivos buscados; permite avaliar o mwmaaﬁm.nw.om ¢ cria as condi-
w.@mm para que as inevitdveis mudangas que serdo introduzidas no plancjamento
original corrijam os erros de avaliagio e de procedimento, sem desfazer os acer-
tos conseguidos.

Além disso, s6 o plancjamento faz com que as decisdes decidam.

E muito comum numa campanha gastarem-se horas para tomar decisdes,

te na proxima reunidio se descobrird que ndo foram cumpridas. O Eov_o_&m Ommm
m..wmﬂo de que cada decisdo tomada depende, para sua efetivacdo, da realizagio

multiplas tarefas coordenadas entre si.

" Tomada a decisdo, se ndo houver um cuidadoso detalhamento daquelas

tarefas (quais sdo, quem & o responsavel, qual o prazo, como financia-la, etc.), ¢

um igualmente criterioso acompanhamento de sua execugdo, #om-mo-,m_ tomado

ais uma decisfio que nio decide.

| “Planejamento, portanto, significa sempre, no minimo, reflexdo que ?.womao

¢io e disciplina — procedimentos que dependem de uma atitude consciente-

1énte ‘assumida,

~Sem esta atitude, e a disposi¢io de assumir também todas as conseqiién-

ue ela acarreta, o plano de campanha seré letra morta e o tempo ¢ trabalho

stos para elabora-lo terfo sido perdidos.

Ao contrario do que se pode pensar, o planejamento nfio é um luxo ao

e somente das campanhas “ricas e importantes”. Quanto mais dificil for a

leicio. mais necessdrio & planejar a campanha, seja ela rica ou pobre.

én&m&o que nfo basta ter um plano escrito. Se ele ndo for WQH conce-

e competentemente executado, sua utilidade é minima ounula, =~ - :

st  execut s concebi

ma campanha moderna’e bem organizada pode ser a diferenca ertre ser

e ndo sereleito, - e e

iretanto, para a imensa maioria dos candidatos, um ENE.@ ..U..QB




As RESISTENCIAS AO PLANEJAMENTO

A mitologia da politica, assim como a sua tradigdo, sugere que o sucesso
eleitoral dispensa planificagio. Mais ainda, que as qualidades necessérias ao su-
cesso — flexibilidade, oportunismo, Iniciativa, experiéneia — nfio apenas dispen-
sam como ndo se harmonizam com a elaboragfio de planos.

Se esta ¢ a ligAo da mitologia, a licdo da realidade & que as campanhas
eleitorais vitoriosas, mesmo para os cargos mais iniciais da carreira politica, re-
correm cada vez mais a0 planejamento para definir sua estratégia e organizar
suas atividades,

Campanhas eleitorais tém tudo para tornarem-se cadticas: tempo
limitado, recursos msuficientes, pessoas tensas e cansadas, candidato ansioso e
insatisfeito, forte envolvimento emocional, ocorréneia freqiiente de fatos novos e
inesperados, etc.

A forma habitual de lidar com esta realidade extremamente dinimica e
nervosa costuma ser: “vamos enfrentar os problemas e tomar as decisdes na
medida em que eles aparecerem”. Nesta forma de pensar presume-se que o
trabalho duro e a capacidade de resposta rapida serdo suficientes, Nio sgo.

Sem o “mapa da viagem” que o plano proporciona, a campanha tende a
ser pautada pelos adversdrios e pelos fatos novos revelados na midia, tornando-
se reativa, dispersa, contraditéria e ineficaz,

Estas campanhas estdo sempre alguns mithares de reais a MICTOS,
e algumas semanag atrasadas, em relagfio ao que se propdem!

Somente o planejamento pode controlar esta tendéncia para o caos que
ameaga qualquer campanha.

E certo, entretanto, que a tentativa de introduzir o plancjamento na campa-
nha costuma despertar —no candidato e/ou em membros de sua equipe — reaces -
contrarias e hostis.

Estas reagdes defensivas buscam basicamente:

® preservar espagos ja conquistados;

© proteger reputagies;

® manter a liberdade de improvisacgio;

® evitar uma avaliagio de desempenho;

¢ ¢ fugir do desafio de ter que aprender a fazer aquilo a que a pessoa se

acostumou a fazer 4 sua maneira, no seu ritmo, e com seus prazos.

As desculpas mais nsadas nesses casos serdo as seguintes:

® Argumento do tempo: E perda de temp

reunides e escrevendo.

* Argumento da teoria X prética: E cair na teoria {no sentido pejorativo do

termo). “Na pratica nds j4 sabemos o que precisa ser feito.”

¢ Argumento da experiéncia;

0.Val se gastar muito tempo em

“Nunca se fez plano assim e nunca precisa-

mos. Nenhum plano vai ter o conhecimento da cidade x, regido x, ou do
bairro x, como fulano.” o

e Argumento da rigidez: O plano vai tornar a campanha ﬂmamzo ﬁommﬂm.
A eleicfio é muito dindmica, a toda hora acontecem coisas ndo anmm-
tas. O plano vai inibir a agilidade, a iniciativa ¢ a :co.amam de ac¢fo,
qualidades que sdo indispensaveis a uma campanha eleitoral.

Nenhum desses argumentos se sustenta logicamente. Hon.ummom, em con-
junto eles compdem uma caricatura, que esta muito distante do tipo de planeja-
mento que se pratica nas campanhas modernas. .

Contrariamente a eles, o planejamento feito com competéncia ganha ﬁw.b.
po, ¢ todo voltado para a prética, tem critérios para discernir acmwmw a experién-
cia é 1itil e quando é superada, ¢ incorpora necessariamente 308,&5@28 para
sua modificagfo, assegurando & campanha a flexibilidade necessaria, sem com-
prometer a continuidade do que estd funcionando bem. \ o

Fazer ou ndo um plano de campanha, portanto, serd a primeira, e, prova-
velmente, a mais importante decisio que o candidato devera tomar.

'QUAL O PAPEL DA PESQUISA POLITICA NA CAMPANHA ELEITORAL?

Dentre todas as transformagdes ocorridas nas campanhas m_mwoﬂmm do
século XX, talvez a mais importante tenha sido a incluso da pesquisa politica, no
. seu niicleo central de estratégia e decisdo.

. Hoje ndo mais se concebe uma campanha mw:.m as oo.mmmuzdmmomam apenas
a sempre discutivel “experiéncia”, na intui¢do ¢ na improvisagao. .
x Hoje ndo mais se concebe uma campanha que ndo possua um conheci-
mento preciso das opinides e sentimentos dos eleitores, e do acompanhamento
das flutuacdes daquelas opinides. . .
A pesquisa politica possui os mstrumentos técnicos m@o@:m&% para EQ:.”T
1Icar as propostas aprovadas pelos segmentos decisivos do eleitorado, de cujo
poio depende a vitéria, -
L Além disso, proporciona 3 campanha as informacdes necessarias para
lefinir o seu eixo estratégico, permitindo-lhe entio utilizar, com a maior eficiéncia
ivel, os sempre limitados recursos de que dispde. \
A moderna campanha eleitoral deve, entfo, sempre que possivel, ter um
grama complete de pesquisas — quantitativas ¢ qualitativas — correspon- _.
. ﬂ.@..wm suas diferentes fases. R

:nmm da campanha: a pesquisa de diagnéstice

: L : i -s¢ realizar a Pesquisa -
. Na fase anterior & campanha propriamente dita deve Alizar 4 Eesquisa

e Diagnéstico Pelitico (“benchmark poll”), que funciona COMO 0. MATCO=ZEI0.
npanha, € que fornecer4 as informagdes ﬁﬁﬁm.ﬁwﬁ.ﬁ@w@w 0 posl namento,




da candidatura, seu foco ¢ Sua estratégia. A pesquisa de diagnéstico funciona
ainda como marco de referéncia para comparagdes com as pesquisas ulteriores.
Ao registrar, quantitativamente, a posigdo da candidatura e a opinifio dos eleito-
res no infcio da campanha, permite descobrir a diregiio € magnitude das tendén-
cias apuradas nas pesquisas seguintes.

Nesta pesquisa, com um questiondrio expandido e uma amostra expressi-
va, busca-se conhecer: as expectativas e prioridades do eleitor; os atributos posi-
tivos/negativos da imagem do candidato e de seus concorrentes; o grau de defini-
¢do /indefini¢do das intencdes de voto; e os dados necessarios para realizar a
segmentacfio do eleitorado, visando identificar os segmentos decisivos (“target
groups”’) dos quais depende a vitdria da candidatura.

Durante a campanha: as pesquisas de tendéncias

Durante a campanha propriamente difa devem ser realizadas as pesquisas
de tendéncia politica (pelo menos uma, se possivel duas ou trés), destinadas a
aprofundar as descobertas da pesquisa de diagnéstico.

Com questionarios menores, mas com amostras igualmente expressivas
estas pesquisas objetivam:

¢ permitir o “ajuste fino” do foco da candidatura,

e avaliar os resultados da campanha até o momento da sua realizacfo.

b3

Final de campanha: pesquisas de tracking

Na fase final da campanha (filtimo més) € descjavel que se conduza a
Pesquisa de “tracking™: pesquisa de periodicidade curta (didria ou semanal), que
possui as mesmas caracteristicas metodol6gicas das pesquisas de diagnéstico e
de tendéncias.

Por sua curta periodicidade, este instrumento ¢ dotado de alta sensibilidade
para:
 medir as flutuagdes de curto prazo da opinifio piblica, em razio da
dindmica da campanha — fatos novos, programas eleitorais, debates —,
permitindo ao candidato realizar, em tempo, as correcdes estratégicas
necessarias; e
* orientar a campanha para o esforgo final dos ltimos 10 dias, identifi-
cando onde deve concentrar suas acdes e o que deve ser enfatizado
pelo candidato, neste periodo critico ¢ final.
A mambmm <m,.=5mo.5 do tracking esta no fato de que ele assegura ao candi-
dato o acesso & opinido do eleitor imediatamente apds a ocorréncia:
* ou de fatos que possam afetar a sua candidatura;
& ouapds a <Qn=_momo de seu programa eleitoral;
® ou apds o debate.do pﬂm_ c&ﬁo%os

E ébvio que, na Bm_onm mmm m_Emnomm somente campanhas para Governo

do Estado, para o Senado e Camara Federal, Prefeituras de cidades grandes ¢
Presidéncia da Reptiblica terfo condigdes financeiras para bancar um programa
completo de pesquisas, como o delineado acima.

Nao se deve perder de vista, entretanto, o fato de que o que se busca com
as pesquisas & a producdo de informag¢des confidveis.

Mesmo as campanhas mais modestas necessitam, para ter sucesso, de
informagdes confidveis sobre o eleitor e mog.m a dindmica da campanha. Um
programa completo ¢ moderno de pesquisa € o melhor instrumento para se con-
seguir este objetivo.

Se o'orgamento de campanha nio comportar essa despesa, entretanto, hd
varios procedimentos que, se forem adotados de maneira competente e sistematica
~ ¢ que estdo ao alcance de qualquer campanha ¢ de gualquer orgamento —,
poderfio subsidid-la com as informagdes minimamente necessarias para remove-
la do perigoso territdrio do “palpitismo”, da intuigio e da improvisagio.
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Capitulo 2

A DECISAO DE CONCORRER

InTRODUCAD

Tomar a decisdio de concorrer é um problema que afeta todos os pré-
candidatos a uma eleigdo. Para alguns se trata do préximo Passo numa carreira
ja assumida. Para outros, entretanto, implica uma decisio complexa ¢ até angus-
tiante sobre o ingresso numa carreira publica.

A decisfio de concorrer empurra o candidato para o melhor dos mundos e
para o pior dos mundos. E uma experiéneia inesquecivel, emocionante ¢ envolvente
que, no breve espago de tempo em que ocorre, traz a tona o melhor e o pior das
pessoas.

Vocé deve pensar bastante antes de dar esie passo. A candidatura provo-
ca altos e baixos no seu humor, e sentimentos, a cada dia, ou mesmo a cada hora.
Concorrer implica jogar-se num mundo novo, a0 mesmo tempo fascinante e
atemorizante, que tem o poder de fazer com que sua vida nunca mais seja como
antes. Ela serd melhor ou pior, mas o certo & que ndo serd igual,

Poucas atividades produzem um envolvimento pessoal, to intenso ¢ tio
exigente quanto a de ser um candidato.

Com a decisdo, vocs transita, de maneira imediata, do mundo privado para
a esfera da vida prblica. Nessa passagem hé perdas ¢ ganhos. Vocé perde a
protecdo de sua privacidade, o comando do seu tempo ¢ muito da qualidade de
sua vida pessoal e familiar.

Vocé, por outro lado, ganha a experiéncia Unica de patticipar e influir nas
questdes maiores da sua comunidade, o envelvimento no mais emocionante
dos jogos que um adulto pode jogar, ¢ a condicfio honrosa, para vocé e sua
familia, de poder tornar-se uma autoridade publica.

A decisdo de concorrer, portanto, considerando-se todos os aspectos que
ela envolve, exige uma madura reflexfio prévia e ym Julgamento sébrio e realista.

Vocé tem que entrar no “jogo”sabendo o que ele exige, para ndo se arrepender
depois. O

o T PR e LA T RAL

Embora quem decida concorrer o faga na expectativa da vitoria, € oportu-
- no estar consciente de que somente um, de cada 3 a 5 candidatos, conseguira se
- eleger. Saber conviver com a derrota ¢, pois uma condigdo psicolégica indispen-
_shvel,
. E bem verdade que as derrotas, na politica, n3o sio absolutas. Ganhando
-ou perdendo, sua votagio & seu capital. Um candidato derrotado para uma fun-
“¢do pode vir a OCupar outra, {detrota parcial/vitdria parcial) em razo da votagio
_que obteve.
g E, pois, possivel permanecer no “j0g0”, mesmo ndo tendo obtido sucesso
na disputa que enfrenton. Para quem decidiu concorrer, portanto, o importante é
‘continuar no jogo, o que se consegue com o apoio dos eleitores, mesmo que em
numero insuficiente para se eleger.
: A competicio politica, como a guerra, nio & uma escaramuca simples, em
‘que pessoas de “pele sensivel” se enfrentam. Fla exige, ao contrério, “pele grossa”
- para resistir os ataques, muita determinagiio e firmeza. O melhores candidatos sfio
operadores “duros”, capazes de aplicar tantos golpes quanto os que recebem.
- Vocg deve estar preparado para lidar com gestos tocantes de apoio e soli-
dariedade, assim como gestos de covardia e traicfio. Deve ser capaz de inspirar
outros, de motiva-los, de identificar-se com 0s seus sentimentos e desejos, sem
comprometer sua visio estratégica e racional.

. Nao se faz campanha sem emocao, mas nio se ganha sem planeja-
mento e racionalidade.

A decisfio de concorrer implica também a decisdo de preparar-se para a
campanha eleitoral. O talento para a politica pode ser inato na pessoa. Mas
20O em outras areas, o aproveitamento do talento, como um diferencial na com-
etigio, dependers sempre da disciplina, da preparacio, do aprendizado e, no
so da politica, da capacidade de produzir um trabalho coletivo,
O talento, sem esses acompanhamentos, pode produzir lances brilhantes,
as carccerd da continuidade, da profundidade ¢ da disciplina, sem as quais
ificilmente se conquista a vitdria.
“ Ha um conhecimente, testado e comprovado, sobre eleicdes e cam-
nhas eleitorais, que o candidato nie pede ignorar. Mais ainda, este ¢ um
onhecimenio que est4 em constante evolugdo ¢ mudanca, de forma que mesnio
politicos mais experienies precisam se atualizar,
-~ Uma campanha eleitoral moderna ¢ um empreendimento muito cornpliexo
ofisticado, quando comparado com as formas antigas e tradicionais de fazé-la. ..
- Correndo contra um tempo que sempre ¢ inferior ao desejavel, e.contra .
uma necessidade de Tecursos que sempre ¢ maior do que a disponibilidade, o
planejamento ¢ a organizacdo para a coleta de informacdes, o marketing da can-
datura e a correta estratégia sdo imperativos dos quais dependem as chances.
sucesso na disputa. R :




Na realidade, a campanha eleitoral equivale a criar uma empresa (em cer-
tos casos, uma grande empresa), feita para durar alguns meses ¢ produzir uma
vitoria. Montar esta empresa, sustentd-la e operi-la com eficiéncia constitui um
desafio que, por certo, exige prévia preparacio e conhecimento.

A condi¢dio primeira para que estas exigéneias da moderna campanha
eleitoral sejam satisfeitas ¢ uma decisdio de concorrer, assumida “com gos-
te”, disposic@o para enfrentar o que vier pela frente e a ambigfo de vitoria.

ANTES DE DECIDIR, RESPONDA, PARA SI MESMO, A 10 PERGUNTAS

.

Concorrer numa eleigdo, mergulhar na carreira politica e na vida piblica, é
uma decisdo que vai mudar a vida de muitas pessoas, a comegar pela sua ¢ de
sua familia. Nao ¢, pois, uma decisio que se toma por insisténcia de ou-
tros, por mera ambicieo ou mesmo por surtos de vaidade e otimismo.

Ao contrério, € uma decisdio que supde madura reflexfio e profunda, since-
ra e impiedosa auto-analise sobre sua real disposi¢fo para aceitar todas as impli-
cacles dela decorrentes.

Esta adverténcia vale principalmente para quem se inicia na carreira poli-
tica, mas ¢ também um exercicio de reflexfio pessoal valido para quem nela j4 se
encontra ¢ esta prestes a enfrentar uma nova eleicio.

E prudente, antes de formalizar a sua decisio de concorrer, fazer-se a si

mesmo algumas perguntas preliminares ¢ respondé-las com sinceridade e realis-
mo.*

1. Sera que en quero mesmo aquele cargo/funcio?

As fungoes publicas sfo diferenciadas. Elas exigem, para seu bom desem-
penho, temperamentos e habilidades também diferenciados. Talvez seja mais
ficil para vocd se eleger como vereador. Mas serd que vocd deseja ser
vereador? Ha pessoas com talentos, experiéncias e habilidades de natureza
executiva, que jamais conseguem se adaptar ao mundo legislativo. Por outro lado
0 inverso também ¢ igualmente verdadeiro.

O individuo que se elegeu para uma funcéio que colide com sen tempera-
mento e vocago ndio a desempenhard bem, seu desinteresse ficard manifesto. A
vida politica exige muito de quem a serve, por 1ss0, o entusiasmo e a satisfacio
pessoal com o cargo sdo indispenséveis para uma carreira de sucesso.

»

2. Serd que eu sei, com clareza, ¢ que eu a:ﬁd fazer no cargo?

A pergunta pode parecer banal, mas niio é. Os cargos ﬁc@:oom detém
poder, mas este poder est4 delimitado por “competéncias proprias”. E dentro da
competéncia especifica ao cargo que vocé ocupa que o exercicio do poder se

* Faucheux, Ronald. Running \cw.b%nm. New York: M.Evans & Co, 2002,

realiza. O n_:w vocé Eﬂnuam fazer, quando estiver investide nos poderes
do cargo, ¢ o.seu principal argumento para ser eleito. Sua campanha vai
colocar no centro da comunicagio ¢ publicidade aqueles projetos com os quais
vocé se compromete. Estes projetos, ¢ 6bvio, devem situar-se dentro da esfera de
competéncia mo omHmo em disputa, sob pena de sua candidatura ndo ser levada a
sério. e

Por isso, se vocé ndo puder 3%.:52. pergunta — Por que vocé é
candidato? — enunciando em nfic mais gue 25 palavras, da forma mais
persuasiva possivel, por que as pessoas devem votar em vocé, e niio em
seus adversarios, esque¢a, vocé nfio tem um argumento eleitoral.

Tornou-se historico o episddio (1980) em que Ted Kennedy, perguntado, na
¢€lebre entrevista com Roger Mudd, da CBS, por que queria ser presidente, res-
pondeu de forma tdo confusa e dispersiva, que ficou evidente para todos sua von-
tade de ser presidente e sua absoluta falta de clareza sobre o que faria, caso viesse
a ser eleito. Ndo deu outra. Sua pré-candidatura morreu naquela entrevista,

3. Vou dispor do tempo necessario para a funcio?

Cargos politicos, principalmente eletivos, sdo mal remunerados. Muitas pes-
soas, ao entrar na politica, tém prejuizos financeiros.

(O cargo publico proibe o exercicio de algumas atividades remuneradas ¢
permite o de outras.

Estio proibidas aquelas que podem levar o titular do mandato ou fungfo a
conflito de interesses, ou a eventual situaciio em que poderia extrair beneficios
privados de sua func¢fio publica. Aquelas atividades que nfo colidem com o inte-
resse publico estio, pois, liberadas. Desta forma, um ministro médico pode clinicar,

- um secretrio de Estado pode ser professor numa Universidade, por exemplo.

- Em tese funciona assim. Na pratica ndo é tdo E.Eﬁ_om
Salvo casos excepeionais, a idéia de que é possivel acumular a fun-
.mma publica com atividade profissional privada, sem prejuizo maior para
nenhuma das duas, ¢ uma ingenuidade.

Poucas atividades siio tdo absorventes de tempo quanto a politica. O poli-
-tico, aquele que faz da politica a sua atividade principal, é um profissional da
arreira piblica. Ele vive sempre numa condigiio de “déficit de tempo™.

: Esta sempre apressado, usualmente se atrasa, esta sempre “devendo” uma
“Visita, um tempo livre para analisar as matérias sobre as quais vai decidir, uma
1agem, um telefonema, um encontro, uma reunifo...

- Isto sem falar na preparagio para a proxima eleigdo, e o ano eleitoral,
.ﬁoﬁmﬂﬁmﬁ@ ocupado em fungiio da elei¢io. Entrando na politica com esta viséo
”Emoucm da possibilidade de combinar as duas atividades, muito breve vocé terd
Ue optar por ser ou um mau politico, ou um mau profissional. Em mmw& 0 mﬁo_o .
a woraom vence.




4. Sera este o momento certo?

Para ter sucesso na politica, é preciso combinar a pessoa certa, para a
fimgao certa, no momento certo. Identificar o momento certo, perceber o “sor-
rise da oportunidade”, ¢ um sinal de sensibilidade politica e de sabedoria.

Héa momentos em que & preferivel “saltar™ aquela elei¢30o e esperar outra.
Ha outros em que ¢ preciso ousar e correr os TiScos, porque as oportunidades sdo
superiores a eles. Os fatores que podem interferir na defini¢iio do momento certo
sd0 tdo variados que ndo ¢ possivel enuncid-los aqui. Podem ser de ordem pes-
soal, partidaria, podem decorrer dos sentimentos da opinifio publica, assim como
de outras razdes. Cabe a vocé sentir o seq tempo, avalid-lo e decidir. O momento
certo ndo ¢ garantia de vitéria, mas de boa possibilidade. O momento errado
entretanto, ¢ uma certeza de derrota,

)

5. Serd que vou agiientar agressdes, acusacdes e boatos?

Esta talvez seja a principal razéio pela qual muitas pessoas evitam disputar
eleicBes e enirar na vida politica. Ninguém ¢ perfeito. Cada pessoa tem as suag
talhas, ja cometeu os seus CIT0S, possui wma historia de vida e estd, portanto
sujeito a fer seus erros e defeitos explorados publicamente,

Os adversarios estardo atentos e fariio investigacdes sobre tudo que possa
ser utilizade para comprometer as suas chances eleitorais, e, como s6i acontecer
na politica, transformar cada ranhura da sua imagem numa verdadeira ravina,
Pela propaganda eles poderio dar curso a esta exploragio politica, através do
radio, da TV e de material impresso.

A midia também ngo perdera oportunidade para usar essas matérias, por-
que clas sdo noticias, e quanto mais escandalosas mais noticias serdo.

Portante, antes de decidir CONCorrer apra
ni¢ guarda alguns esgueletos.

Se houver, prepare-se com antecipacio para enfrenti-los na campanha.
Busque documentos, testemurthos e argumentos para liquidar a questso, quando
ela for levantada na campanha. Nio ¢ sdbio imaginar que vocé vai escapar ileso
da campanha. K sempre mais prudente esperar o pior.

Ou entfo, se ndo tiver disposi¢do para lidar com situagbes constrangedo-
ras, ou se o esqueleto for muito grande e feio, decida-se por néo concorrer,

6. Serd que posso ganhar?

Esta ¢ uma
sinceridade e

]

seu armdrio e veja se ele

pergunta que vocé deve se fazer, respondendo-a com toda a
verdade, mas vocé nio vaj respondé-la sozinho.

que podem refletir sobre a questdo com
necessaria para respondé-la. Além disso,
pesquisa prévia para diagnéstico de viabilidade da

Vocé tem amigos e apoiadores
voce, contribuindo com a objetividade
vocé deve tentar fazer uma
Sua candidatura,

. Muita atengfio: as pessoas com as quais vai conversar sobre o assunto
. devem ser, além de leais, independentes, profissiona] e cconomicamente, de vocé,
_para que o depoimento tenha a objetividade e sinceridade indispensaveis.

. Nio suponha que pelo fato de ser conhecido, de ocupar alguma fungfio de
diregdo, de participar de agsociagdes, as pessoas com as quais lida vio votar em
vocé, Eles o apéiam naquelas fungées, nfo necessariamente numa fim¢éo ele-
tiva. Além disso, em grandes colégios eleitorais, o circulo de relacdes, por maior
que seja, ndo passa de um valor insignificante do eleitorado exigido para se eleger.

7. Posso “dar-me ao luxo de erder” a eleiciig?
L

Como regra, para a maioria dos candidatos, a probabilidade maior & que
“ndo se elejam. Esta é uma realidade a ser muito considerada. Perder wma elei-
...wmc. portanto, ndo €, nem pode Ser, uma tragédia. Mais que isto, muitas
‘Vezes disputa-se uma eleicio com poucas chances de vencer, mas com o objetivo
_estratégico de tornar-se mais conhecido, preparar-se para a proxima, reunir capi-
tal politico para entrar no Jogo ou conquistar uma posi¢do no executivo.
: H4 situaces, ¢ntretanto, em que o candidato ndo nais pode se dar ao
de perder. Isto ocorre quando ele ji disputon aquele Cargo com insucesso
-outras vezes (evitar a marca de perdedor na imagem); ou situagdes em que ele
Vai, com muita dificuldade, financiar a sua propria campanha, assumindo COMpro-
‘missos, fazendo empréstimos, pondo em risco, desta forma, o seu patriménio
- pessoal e da familia.
. Nesses casos, a derrota tem conseqliéncias muito sérias, seja de natureza

olitica, seja de natureza pessoal, que precisam ser bem ponderadas antes de
vocé decidir-se a concorrer.

Uuxo

8. Posso “dar-me ao luxe de ganhar” a eleicfio?

. Bste é o caso da pessoa que possui uma atividade profissional de sucesso,
mB...meﬂboﬁmmmu ¢ que tem sustentado um determinado padrio de vida para si e
para sua familia. Muitas vezes, uma pessoa nesta condigio dispde-se a entrar na
wo.:ﬁﬁm_@nmmmuao que podera continuar suas atividades profissionais e, a0 mesmo
tempo, dedicar-se as novas responsabilidades politicas.

“-Até pode acontecer, mas ¢ muito raro. A politica & uma atividade mui-
0 envolvente,

”“.m_m....o.o.mgm despertar sentimentos muito fortes de ambigio, realizagio e
. m.u..,.,..._:.n” tendem a ocupar mais e mais o seu tempo. O que comeca como uma
] mo.. de tempo parcial, costuma tornar-se de tempo integral. E, portanto,
e salutar levar isto em consideragiio ao decidir concorrer, para nio entrar
sérios ._..uw.oEmEm.m pessoais e profissionais mais adiante,

9. Posso levantar fundos suficientes para a campanha?

A necessidade de financiar a campanha é
.mE...S&Em..ﬁomMomm evitar a carreira politica.

outra das principais razdes que.
Bancar uma campanha € caro’




(salvo para quem ¢ rico, ou para quem disputa uma elei¢do num colégio eleitoral
pequeno e concentrado), e voc€ ndo podera, se nfo for rico, sustenta-la isolada-
mente com seus recursos,

Fm conseqiéncia, vocé tera que levantar recursos, junto a seus apoiadores.
Para muitos candidatos, pedir auxilio financeiro a outros € uma experiéncia insu-
portavel. Por outro lado, quem pode ajudar a campanha quer ser procurado pelo
candidato, ¢ ndo por auxiliares.

A experiéncia mostra que ninguém ¢é mais eficiente para conseguir
05 recursos necessarios do que ¢ proprio candidato,

Se vocé nio possul recursos proprios e abundantes para financiar a sua
campanha, sem perda patrimonial de vulto, ¢ se vocé ndo se dispde a “buscar”
este recurso pessoalmente, junto aos potenciais contribuintes, pense mais que
duas vezes se vale a pena entrar na disputa.

18. Peosso fazer isto para iminha familia?

A politica é ciumenta. Ela tende a exigir todo o seu tempo, ¢ a deslocar o
eixo de suas gratificagdes, da vida familiar para a vida piblica.

O bom da politica gratifica vocé pessoalmente. O ruim da politica
costuma atingir a sua familia. A politica afeta a familia de maneira dura. Rou-
ba o tempo que vocé destinava a ela, muito das atengdes que vocé dedicava, os
programas de lazer, a sua fungio educativa junto aos filhos, etc.

Néo ¢ incomum surgir, com o tempo, uma incompatibilidade entre sua fa-
milia e sua atividade politica, fazendo-o sofrer nos dois lados deste conflito.

Antes de decidir-se a concorrer, vocé precisa ter uma conversa muito
franca e realista com seus familiares.

Eles precisam saber, por antecipacie, as conseqiléncias gue a nova
atividade terd sobre a vida de todes.

O seu projeto politico individual precisa ser “abracado” por sua familia,
pelo menos no sentido de que aceitem os custos dele.

Nio esqueca que de pouco adianta vencer uma elei¢io e conguis-
tar win cargo publice, se vocé perder 2 sua familia.

Se todas estas respostas puderem ser respondidas de maneira satisfatéria,
entdo vocé retne todas as condi¢des para disputar a eleigfio, concorrer a cargos
piblicos e assumir uma carreira politica.

Neste caso, va em frente, com entusiasmo e disposicdo para vencet.
E boa sorte..

Capitulo 3

(QUANDO COMEGAR A CAMPANHA? AGORA!

! E na fase anterior 4 campanha propriamente dita.

me om:mm fases o tempo sempre serd escasso e insuficiente. Por vezes

naticamente insuficiente.

Na realidade, ¢ bom que vocé se acostume com uma verdade abso-

a ..uiemswﬁ numa campanha eleitoral pode-se comprar tudo, me-
RS

: ﬁmEum eleitoral obedece a um rigido cronograma, legalmente fixado,

&mo@ as datas para a apresentagio formal das candidaturas, dentro do

8 a Justiga Eleitoral, assim como para delimitar o perfodo destinado

a cany mEHm propriamente dita, com a devida autorizacio legal para dar publici-
de andidaturas e executar despesas eleitorais.

leses antes da campanha ainda é , pois, muito cedo bmﬁm anunciar sua

tira- e comegar o trabalho de @Bmm:smﬁo mas ndo é nada cedo para

i Eaﬁmﬂm-_m Talvez até vocé j4 tenha perdido um tempo precioso.

ré-campanha — que pode durar meses ou até mais de um ano —

nt mmo_um ¢ desvantagens, quando comparada com a fase da campa-
ente a:m

e @mﬂoao mo tempo ndo ha recursos de campanha (ha apenas os re-
ssoats do:candidato); o eleitor nfo ests ainda interessado na eleicdo e,
da; em mooﬁ; ¢m quem vai votar; a disténcia da eleigdo reduz muito 0

smo dos ,onmmoﬂmm e 0s colaboradores mais proximos nio podem mw&- ..
.8 tempo ac msaamﬁo em razio. Q@ suas. H.o%oﬁm?:ammom @ommom:m e




Também a midia ndo vai dar destaque 4 eleigio agora, com tanta antecedén-
cia. Ela tem outras pautas a cobrir mais atuais e mais atraentes. Assim, embora
haja tempo de sobra, quando se compara este periodo com a fase da campanha
propriamente dita, nfio ¢ nada facil usd-lo de maneira produtiva.

A distincia das eleigbes faz com que as agendas pessoais tenham uma
prioridade mais elevada que a agenda do candidato, dificultando a tarefa de articul4-
las entre si, para a realizacio de atividades e reunides.

Além dessas dificuldades, a distincia da cleigdo acarreta outra conse-
qiiéncia: a predominincia do sentimento de que, havendo tempo de sobra, tare-
fas, reunides, atividades podem ser postergadas sem prejuizo.

O resultado agregado desses dois fatores é a tendéncia a baixa produtivi-
dade devido a:

e dificuldade para assegurar a continuidade dos trabalhos,

e ¢ hdbito da protelagio,

e aauséneia de disciplina e de responsabilidades definidas,

¢ ainstalagdo de um ritmo de trabalho irregular, espasmédico, informal
¢, no limite, preguigoso.

Esta situagio ndo ¢, entretanto, inevitdvel. Embora se exija mais trabalho e
paciéncia para articular agendas, é perfeitamente posstvel imprimir regularidade,
disciplina ¢ eficiéneia 4 campanha nesta fase.

Trata-se basicamente de organizar um sistema de trabalho no qual os indi-
viduos dedicam menos tempo por dia ou por semana (do que na campanha pro-
priamente dita), embora distribuido ao longo de wm perfodo muito mais longo.

Havendo disposi¢do para trabalhar ¢ capacidade de lideranca, pode-se
compensar a menor disponibilidade com a maior extensdo de tempo,

Este desafio organizacional torna-se mais fAcil de ser resolvido quando se
considera que hd atividades que somente podem ser executadas durante a cam-
panha propriamente dita, e outras que sio mais bem realizadas no periodo que
antecede a campanha. Sdo as vantagens inerentes a este periodo.

VANTAGENS

O periodo pré-campanha ¢ desprovido daquela atmosfera tensa, nervosa,
instavel, carregada de incertezas e de urgéncias, que é a marca caracteristica da
campanha eleitoral.

Como tal, ¢ um periodo especialmente apropriado para resolver por anteci-
pagdo problemas que dificilmente seriam bem resolvidos depois de comecgada a
campanha, com seu ritmo frenético e nervoso.

Como as atividades que mais consomem tempo ndo podem ser realizadas
neste momento, hé uma sobra de tempo que deve ser bem apreveitada
pelo candidato precavido. Osmﬁme a campanha comegar, esta “sobra” vai
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de mwngnﬁ. por completo, e ser substituida por um “déficit” permanen-
¢ que nio mais poderd ser reselvido.

~Se; por ocasido da campanha, sofrendo o drama do “déficit”, vocé perce-
be mzo esta perdendo tempo, fazendo o que poderia ter feito antes dela comecar,
uﬁbmm vocé vai se sentir culpado, como merece sentir-se assim. Entfio sera
‘demais, e vocé terd que desviar o limitado tempo de contato com o ¢leitor
..ﬁm. mwmmo para se dedicar a fazer aquilo que podia ter feito meses atras.

Esta fase ¢, pois, por exceléncia, o periodo mais adequado para o planeja-
ento: mm ‘campanha em todas as suas areas:

-Planejamento da captacfio de recursos

“Coleta e estudo das estatisticas eleitorais

Coleta de subsidios para a elaboracfio do programa de governo e
projetos legislativos

Formacfo da equipe de coordenacdo da campanha

_ Planejamento e elaboracdo da logistica dos roteiros

Discussio da estratégia basica de campanha

“Realizacio de contatos politicos preliminares

...”W.mm:Nmmmo de levantamentos de problemas e necessidades

..w._ms& amento do trabalho dos voluntarios




cabega definida com relagdo aos seus objetivos e estratégia, ¢ com as tarefas
que estavam ao seu alcance resolver equacionadas, para poder usar com habili-
, que conse-

dade, competéncia e desembarago, os recursos, humanos e materiais
guiu reunir para disputar a eleicfo.
O QUE FAZER NESTA FASE PRE-CAMPANHA?

Como regra geral, tudo, absolutamente tudo
uso posterior.

Preparar plano de governo

(projetos de lei e programas de agfio para candidatos a fangdes legislativas).

Este ¢ o momento para reunir pessoas experientes e qualificadas que o

diversas areas da
administragio, ouvir especialistas no estado, pais ¢ até no exterior, fazer reunides

apoiam, para buscar dados atualizados, informacdes sobre as

de criatividade para gerar projetos originais, pesquisar na internet, ete.

O produto deste trabalho nféio serd ainda o projeto definitivo de plano de
governo. E preciso esperar uma maior proximidade da campanha, para ter uma
governo deve

visdo mais realista das prioridades do ¢leitor, as quais o plano de
corresponder.

De qualquer forma, vocé entrara naquela fase com grande parte do traba-
lho ja concluido, amadurecido e formatado em alguns projetos bésicos, inovativos
e originais,

Preparar listas

Voce terd tempo, nesta fase, para preparar suas listas,

Ha muitas listas que podem e devem ser feitas, e que somente o serdo
neste periodo anterior 4 campanha. Nio pense que por lista deva se entender
apenas urn rol de nomes. Cada lista é feita para um objetivo especifico, e devera
conter todas as informagdes relevantes sobre as pessoas listadas, para aquele
objetivo,

Vocé vai querer fazer sua lista de contribuintes potenciais. Na verda-
de vocé terd pelo menos duas dessas listas: uma para grandes contribuintes e
outras para contribuintes médios. Também vocé podera fazer a sua lista de con-
tribuintes que nio o apoiam financeiramente, ¢ sim com materiais, equipamentos,
servigos, pessoal, etc.

Vocé também vai fazer a lista de seus apeiadores. Desde os cabos
cleitorais, até eleitores conhecidos seus ¢ de seus amigos, familiares e auxiliares.

Vocé vai querer também ter uma lista de potenciais eleitores (aqueles
que vocé pretende conquistar), se possivel com enderego e telefone, para as
agdes de mala-direta e de telemarketing durante a campanha.

que pode ser feito agora para

.om...ﬁm.B que fazer sua lista de associagdes (clubes, sindicatos, socieda-
ongd & se encontram eleitores potenciais seus. Vocé vai tentar obter a listagem
s associados, com enderego € telefone, vai registrar os nomes e funcdes dos
wwo i o.m._.EamaEwmu dias e horarios de reunifio, ete. N )
océ vai produzir uma lista de lideres ¢ formadores de opinido. Nio
nas jornalistas e intelectuais, mas também (com informag@es de seus cabos
eleitor, .v._..aﬁ.mm informais de opinific nos seus respectivos bairros, que po-
donos de bar, farmacéuticos, lideres comunitérios, presidentes de clubes/
. ..m.mm.u.&HQQ de escola, ex-politico, etc.
Em resumo, vocé poders e devera fazer tantas listas quanto for realistica-
mente possivel. Estas listas, como ¢ 6byio, tomam muito tempo, por isso é conve-
icnte que sejam feitas no perfodo pré-campanha. Durante a campanha vocé vai
las, mas dificilmente tera tempo e pessoal para produzi-las.
campanha serd 0 momento de usé-las, e as listas bem feitas sdo uma
1arcas da campanha moderna,

Ha campanhas, em cidades menores, que fazem a lista completa de todos
itores, dividindo-os em segmentos, ¢ produzindo uma propaganda especial-
m.mﬁ.wm.m a0s problemas e expectativas de cada segmento de eleitores.
Nos Estados Unidos, existem empresas especializadas em oferecer listas
leitorés para os candidatos, com nomes, enderecos, telefones ¢ informagdes

que podem ser adquiridas.

o0 no mercado comercial, cada vez mais as campanhas eleitorais bus-
mentar o eleitorado, para oferecer os “produtos politicos e administrati-
que cada segmento esté disposto a adquirir.
campanha em busca do foco preciso e do maxime possivel de
idualizacio da sua mensagem.

necar o_ﬂuuamnmmmo da equipe de campanha

se trata ainda da montagem da equipe definitiva de campanha, nem

momento de contratar profissionais especializados.

€0 verbo comegar.

rtamente algumas pessoas que podem ajudé-lo, nesta fase, a custo

1 28 quais vooé pode iniciar a sua preparacio, assim como hd muitas

a com a melhor das intengdes, somente vio atrapalhar,

ndu”oumq@mmo micial de sua competéncia politica é a capacidade de

se dos primeiros e afastar-se dos Gltimos. Lo

vocé pretende ser candidato, ainda que pela primeira vez, ¢ porque ¢
nte-se bem no contato com as pessoas e por certo possui um circulo

relagoes, amplo e diversificado. 1 dentre estas pessoas que vocé vai escolher

et )
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lecio, a confianga que deposita nelas, a experiéncia, a sensibilidade politica
¢ a qualificaciio pessoal para as tarefas. Desses critérios, o (nico que inspira
preocupagdes & o que se refere a experiéncia.

Experiéncia sé¢ é dtil numa campanha quando se fizer acompanhar
de abertura mental e de sabedoria.

A experiéncia dos que ja viveram tudo, sabem tudo, passaram por tudo, e
que, para cada fato atual, encontram um precedente no passado que os explica,
nio apenas ndo interessa como pode ser fatal.

J4 a experiéncia entendida e vivida como um saber acumulado, aberto as
novas realidades, disposto a continuar aprendendo ¢ a aceitar as novas formas de
fazer as mesmas coisas, esta experiéncia ndio tem prego, e vocé vai descobrir
este valor sobrefudo nos momentos mais dificeis.

Depois de escolhidas, estas pessoas vao se constituir no seu circulo mais
préximo. Algumas delas virfio mais tarde a fazer parte da sua equipe de campa-
nha, outras permanecerio com vocé como conselheiros ou especialistas, aos quais
vocé poderd recorrer, quando necessitar. A equipe bésica inicial deve reunir, além
dos assessores politicos, um advogado, um contador e um jornalista.

Vocé deve também escolher um coordenador de campanha, alguém
gue redna capacidade pelitica com capacidade organizacional. Neste peri-
odo pré-campanha, vocé vai testd-lo para saber se ele possui as condigdes de
ocupar esta fungio durante a campanha.

O advogado e o contador devemn assessord-lo nas suas respectivas areas,
e ndo precisam participar das reunides politicas. Para estas, vocé vai reunit seus
assessores, seu coordenador de campanha e seu assessor de imprensa.

Finalmente, para as reunides com especialistas nas dreas de governo (sat-
de, obras, educagfo, etc.) vocé vai designar um dos seus assessores politicos,
além do coordenador ¢ do jornalista.

Com este grupo vocé comeca a sua “campanha silenciosa”. Com ele, € as
ramificagdes que dele se derivam, aquelas tarefas previstas para este periodo,
assim como as discussdes sobre taticas ¢ estratégias, serdo realizadas.

Muita atengfio. O que vocé busca neste grupe nio é numero, ¢ quali-
dade. O que importa é que sejam pessoas capazes, responsaveis, confidveis, que
tenham iniciativa e que sajibam trabalhar em conjunto.

Este grupo equivale ao motor de um carro. Deve possuir pegas de qualida-

de, bem ajustadas entre si, e forga suficiente para movimentar e impulsionar a
estrutura.

27

Pasquisas

Pesquisa nunca é demais. Mas nesta fase ndo ¢ indispensdvel. Com a
eleicio ainda afastada wo tempo, os eleitores ndo sentem a necessidade de focar
nela as suas mwowmomm Nio Eumbmm 0s Qo:oam mas a midia também esta con-

nira da em outras pautas. Assim, a opinifio do eleitor ndo possui, nesta fase, a
mS:Nmmmo suficiente para que se possa, com confianga, conceber uma estrate-
ia-a partir dela.

Se houver recursos suficientes para uma pesquisa, ela deve dar prioridade
5 ..mwoﬁm pessoais dos eleitores, em detrimento de suas opinides de momento.
er.. ooEumwam para medir sentimentos e atitudes mais permanentes,

H.mmﬁ.oaogmaa situagio conjuntural da politica.

Hamﬂm;mm pois, de uma pesquisa de survey, de maior profundidade, para
océ vai necessitar de especialistas versados na ciéneia politica, tanto para
om_uﬂ. seu questiondrio, como para interpretar os seus resultados.

De aﬁm.E:mH forma, esta pesquisa, se for realizada, nfio ¢ ainda a pesquisa de
diagnostico, @zm deve ser feita num perfodo mais préximo do inicio da campanha.

€ vomn_:_mm ndo é indispensével para esta fase, levantamentos de proble-
Ho idades dos bairros e da cidade, feitos junto aos moradores, podem e
ser realizados.

1 m..m.mm. MmAmEmBoEomu sob a forma de “varreduras” junto aos moradores de
as e bairros, sio muito teis.

esde Jogo, porque esses problemas e prioridades tendem a possuir per-

e w&o. meﬁs fase vocé ainda nie é candidato. m.aimiew nao
n.<wi.m_.=m=8 com propaganda eleitoral, que ainda niio pode




Capitulo 4

CAMPANHA ELEITORAL E CAMPANHA PERMANENTE

INTRODUGCAO! DESCUBRA AS RAZOES DO RESULTADO ELETTORAL

A primeira tarefa que vocé deve se propor, tio logo tenha tempo disponivel
e condigdo psicologica adequada para refletir sobre a campanha eleitoral passa-
da, ¢ descobrir as razdes do resultado daquela eleicfo.

Tende ganhado, vocé devera fazer esta reflexdio de imediato, ainda que

corra o risco de fazé-la de maneira incompleta. No importa, 0 étimo é mimigo do
bom, e vocé precisa desta andlise para orientar suas decisdes iniciais, como
governante ou legislador,

Se voed nio se elegen, terd mais tempo, mas ndo muito mais, porque
quanto mais postergar esta providéncia, menor a probabilidade de que venha a
fazé-la.

Em qualquer das duas situagBes, a reflexfio para descobrir as razdes do
resultado eleitoral — favoravel ou desfavordvel — é uma medida absolutamente
indispensével para a campanha permanente que vocé pretenda organizar,

Ela € ¢ ponto de partida, o0 marco-zero da sua campanha permanente.

Focalizada na resposta da pergunta bésica: “Quais as razdes da vitdria/
derrota?”, a analise deve extrair ensinamentos daquela experiéneia eleitoral, que
possam ser aproveitados nas proximas elei¢Ges.

Embora seja um documento 1itil para registrar os acertos ¢ as agdes e me-
didas que funcionaram, a grande vantagem dele estd na identificacio dos erros.

Qualquer campanha, inclusive a vitoriosa, comete erros. H4 erros de me-
nor importancia, que nfo afetam o desfecho da campanha, e ha erros de maior
mamimm\mau que podem inviabilizar uma candidatura.

E sobre esses ultimos que vocé deve se concentrar ao analisar a campa-
nha passada. Seria impossivel arrolar todos os erros deste tipo. Eles variam de
campanha a campanha, de candidato a candidato.

Ha4, entretanto, 3 erros que, pela freqiiéncia com que ocorrem e efei-
tos desastrosos que causam, podem ser considerados como universais.

e voeé incidiu num deles na eleigiio passada, nfio pode enfrentar a proxi-
m antes encontrar uma forma de corrigi-lo. Esta é uma tarcfa prioritéria na

hando-se e tratando-as de maneira muito emocional.
) resultado & que a falha ndo ¢ enfrentada e nio se busca uma solucéo
que restabeleca o lago de confianca com o eleitor.

que ela ndo somente ndo foi esquecida como continua com a capacidade
ruir a:sua candidatura.

50 se iluda com o fato de que o assunto ndo serd suscitado no perfodo
leiges. Por razdes de Obvia pruddneia politica, esta é uma matéria que
s adversarios vio deixar para explorar no momento certo: durante a campa-

€ _m..mo.w Falhas e deficiéncias gne se refivam ao cardter de um
andidato nunca sio esquecidas.
m.ﬂbmm_.ﬁ: na imagem. Cada eleitor guarda dentro de si a lembranca
como se carregasse um “chip” de computador que estivesse inativo.
ecada’'a campanha, os adversérios, ao levantarem aquelas acusacdes,
.r.“b.m.ﬁ e os eleitores recuperam a lembranga, percebem que as
agacoes continuam sem resposta, ¢ desenvolvem resisténcias, quando
candidato.
wamm uma questdio desta natureza, que nfio foi bem resolvida na
1cA0; ap .H._.EQ.,E tarefa da sua campanha permanente entfio sera buscar
S necessarios para que vocé possa, no momento certo, dar uma exphi-
nvincente e definitiva sobre a matéria.

ropositado. Afinal, quem recém disputou uma eleigo, se ganhou, ainda
el primeiro ano de mandato, seja no executivo, seja no legislativo; se nao
..uE@ﬁ.&ﬁmﬁm da proxima eleicéo. - SN Chanl
0 vulgar da politica a divide em dois momentos nitidamente




e O momento da politica (campanha eleitoral)
e (O momento do governo (exercicio do poder)

Nos termos desta concepcio, supSe-se que, uma vez conquistado o poder
— executivo ou legislativo —, a politica deve ceder seu espaco 4 administragio e &
produgiio legislativa, para retornar somente anos mais tarde, por ocasido da pro-
xima eleigdo.

Esta ¢ a visdo de grande parte dos eleitores, ¢, 0 que é mais significativo,
de boa parte dos politicos. Ela colide niio apenas com a realidade, mas também
com a moderna concepeio da politica numa democracia: a campanha perma-
nente.

Por esta razfo costuma-se dizer que: terminada a elei¢fio, comega a
campanha para a futura eleicio.

Esta ¢ uma verdade da politica facilmente aceita em abstrato, mas rara-
mente praticada, pelo menos pelos candidatos que lograram se eleger.

O que se quer transmitir, com esta afirmacfo, é

e que campanha e governo, embora correspondam a realidades bem
diferentes, nfo ﬁomoB e nfio devem ser tratadas como mutuamente
exclusivas. Isto ¢, quando ha campanha eleitoral nfio ha governo, e
quando hd governo nfio ha campanha eleitoral;

e a experiéncia comprova que fazer wm bom irabalho no exercicio do
mandato, ser um executivo competente ou um legislador produtivo,
n#o assegura a vitoria na préxima eleicio.

Estes dois “fatos™ da vida politica justificam o argumente da con-
veniéncia de pensar-se a politica em termos de uma “Campanha perma-
nente”.

E 6bvio que campanha permanente nio significa recomegar de imediato
uma campanha eleitoral, com as mesmas caracteristicas daquela que recém ter-
minou. Seria um absoluto despropdsito. Por outro lado, a passagem da fase elei-
toral para a fase de governo néio equivale 3 passagem da fase politica para a
fase de administracéo.

O que ocorre é a passagem de uma forma de fazer politica para outra.
A politica ¢ permanente, e 0 governo que quiser governar, assim como o legislador
que quiser ser relevante, terd que continuar lidando com ela diariamente.

O conceito de campanha permanente nada mais é do que a correspondén-
cia entre a preocupagfio com a carreira ¢ a natureza continuada e permanente da
politica.

Costuma-se dizer do candidato eleito que, a partir do momento em que
assume seu mandato, tudo o que disser e fizer poderd ser usado contra ele na
proxima eleicfo. Eleito, torna-g¢ um homem plblico. Sua reivindicagio de priva-

cidade fica Eom:bmmbpmﬁm oogwEEowmm Estd no “palco” pela duragio de seu

mandato.

.m..o.a outro lado, numa democracia hi sempre a proxima eleigdo.Uma oportu-
E@mmm .H.u.ms.w reeleigdo, ou, para quem ndo se elegeu na anterior, oportunidade de
toria. ‘Nfo ha portanto, prazo pré-fixado para “comegar” a campanha discreta,
Ao o,ﬁgmzm Para a moderna tecnologia eleitoral a campanha nfo termina nunca.
OEEEEE permanente, portanto, ¢ campanha, iste €, um projefo de
oder: Amwﬁmmcu reeleiciio) articulado, planejado e executado, embora res-
tando as peculiaridades legais e politicas, do periodo nio-eleitoral em
e mnmgﬁ:ﬁw

~dbvio que a campanha permanente é completamente diferente da cam-
I&itoral propriamente dita. Neste periodo entre eleigdes, o eleitor retornou
condigdo de cidaddo, e estd mais preocupado com o que os governantes
do fazendo ou vio fazer do que com a préxima elei¢io.

40 se trata, entretanto, das convencionais a¢des de publicidade do gover-
mHWQEm institucional) ou do zelo em divulgar pela midia as realizaces, os
os de lei, as posices politicas sobre questdes correntes.

EEumErm permanente & muito mais que tudo isto an

que define e caracteriza a campanha permanenie €

_Atitude pessoal do politico

>nomm de campanha, compativeis com ¢ momento
O.:E::gmma com os individuos, como eleitores

__ummmom_" manter a perspectiva eleitoral

E.:mo parece diferente depois de conquistar o poder. Seja em moder-
Em am marmore ¢ vidro, em prédios antigos restaurados ou, até mesmo,
casas e edificios, adaptados para servir de sede a 6rgéos publicos.
importa. Em qualquer um deles a “magia do poder” esta em curso,
0.0 eleito do comum dos mortais, levando-o a freqiientar pessoas e
m diferentes dos que freqlieniou na busca de votos, e dando-lhe wma
e seguranca — a proxima eleiciio ainda estd muito longe.

undo do poder é uma redoma protetora. Fora dela, longe dela, estdo os
W.wmo..am EoHSB mas também mqmoﬁo ¢ oos?ﬁ%& Tudo om& :




Por isse, a primeira providéncia da “campanha permanente” ¢ nio
perder a perspectiva eleitoral.

Esta é uma atitude pessoal que se traduz na seguinte regra:
que vocé recém se elegeu, vocé continua em campanha™.

Ora, se vocé continua em campanha, significa que ninguém € mais impor-
tante que o eleitor, que o eleitor precisa continuar a ser conquistado, € que ¢le
somente se conquista pela comunicagfio, contato e persuasio.

Por mais importantes que sejam as autoridades politicas ¢ sociais com as
quais vocé convive, seus eleitores, os que ja possui e 0s que pode Vir a conquistar
sfio mais importantes ainda. SO pensa assim quem estd em campanha. Quem esta
em “Tecesso eleitoral” até a nova eleigio vai preferir o convivio com as autoridades.

Vocé usara seu mandato ou nomeagdo, entdo, para cumprir o que foi pro-
metido, para realizar um trabatho que o credencie. Mas vocé também usara seu
mandato wmwm fazer o seu trabalho politico junto aos eleitores.

Esta ¢ a atitude vencedora da proxima eleigdo. Quem a segue leva uma
vantagem enorme sobre aqueles que a ignoram.

“Nao importa

Ac¢bes de campanha, compativeis com o momento

Adsotade o primeiro postulado, vocé “esta em campanha”.

Nao terd dificuldades, entdo, para conceber o seu trabalho politico como
“agles de campanha”, E claro que, caso tenha conquistado um mandato, ele ¢
longo, cobre 4 anos, ¢ passara entfio por varios momentos. Para cada um desses
momentos, hi acdes de campanha adequadas e compativeis.

Mas que fique bem claro: sio acbes de campanha, isto €, atividades que

visam fixar os apoios que vocé ja possui ¢ ampliar o espectro dos eleitores potenci-
ais.

Comunicacio com os eieitores

Ainda nfo é
eleitores,

Nada do que foi sugerido pode ser feito sem estabelecer-se um sistema
continuado ¢ eficiente de contato com o eleitor. Na campanha permanente, como
na campanha eleitoral, a chave do sucesso estd na comunicacdo com o eleitor.

Visitas, reunides, mala-dircta, palestras, boletins ¢ tudo o mais que o arse-

é elei¢cio, mas vocé deve pensar nes individuos como

nal de campanha possui deve ser usado, criteriosa e inteligentemente, ao longo

deste periodo, para manter viva a linha direta entre vocé e o eleitor.

Trata-se de um trabatho de conquista sistematizado. Dele resultam infor-
magdes que serdio registradas e armazenadas para uso posterior. Trata-se tam-
bém de manter-se a par das mudangas que ocorrem. Questdes que foram muito
importantes na omﬂ%m&;m recém feita poderdo se tornar irrelevantes na préxima,
€ novas wﬁonamamm assim €0mo Novos p:nmwoﬁmEmEOm poderiio surgir.

_Somente um contato préximo com o eleitor enseja ao politico acompanhar
mmﬁmm Bzam,somm que vio s¢ constituir na temética da proxima elei¢do.

. Estes trés fatores sfo indispensdveis 4 sustentacdo de uma campanha per-
Emﬁoaa Ao adota-los, quando chegar o momento da campanha eleitoral propri-
amente dita, ela ja terd sido em grande medida antecipada ¢ preparada, dando ao
mbn:mmﬁo uma vantagem inicial consideravel sobre seus adversarios.

-ﬂ..mm_.m.__owo NO EXECUTIVO: CUIDADO COM A PUBLICIDADE OFICIAL

mmﬂmbao, no poder, vocé tem direito a utilizar verbas piblicas para pagar
ao%omwmm com a publicidade de seu governo.

Ea publicidade oficial. Ela necessariamente vai integrar o seu trabalho de
&&m Permanente. Mas muito cuidade. Ela costuma ser recebida pelo
40 com “um pé atrds”, e ndio sA0 poUCOS 08 ZOVEINOS qUE pagam urm pre¢o
Ho ‘seu uso inabil. .

Euroamam oficial tem recursos previstos no orgamento. E, pois, uma des-
ﬁs_u.rnm. Todos que quiserem poderfio ter acesso aos documentos mediante
‘05 quais: .mow contratada. Trata-se, em bom portugués, de publicidade paga com
CUIsos m0m impostos, recolhidos pelos cidadios.

Ela somente se justifica pelo reconhecimento de que, numa democracia, 0s
ﬁmm devem prestar contas regularmente, aos cidaddos, de suas obras,

Ges e despesas, assim como usé-la para fins civico-pedagogicos (educa-
_Hmbm:o informagdes sobre cuidados com a sadde, etc.).

‘a linha demarcatdria do limite aceitdvel da propaganda oficial. Avan-
_.w ¢ arriscar-se num “territério minado”. Dentro dos limites demarcados
A 4 espago mais que suficiente para valorizar ¢ promover a sua administra-
@69. ao risco da acusagio de distorgdo politica de uma verba publica.

nmg de ouro da propaganda oficial é a divulgacio de realizacGes
isiveis a qualquer um, portanto indiscutiveis e incontesta-
m%ounﬁ_au.:? se conteitdo é uma informacgie.

obvio @:m 0 “pacote publicitario” vai associar, 4 divulgac¢do das matérias
pan” e uma logotipia que resumam a marca da administragdo, uma trilha
: aaﬁ_m@o assim como a “assinatura” da gestfio.

0 oonmErmB matérias com Hmmrmmnoom ooaoﬂﬁmm Smﬁda ¢ pro-




O formato da propaganda oficial, entretanto, nio deve nunca se afastar
muito do contetido informativo. Seus publicitarios ¢ redatores devero ter a suti-
leza de insertar, em meio as informagdes objetivas, elementos visuais e de locu-
¢Ao que as identifiquem para os cidadgos.

Vocé precisa acreditar que o forte da sua propaganda oficial € o fato que
vocé estd trazendo a piiblico. A realizacfo daquilo com o que se comprometeu, a
entrega de uma obra hd muito ansiada pela populagfo. Nada sera mais forte do
que isto.

E claro que reportar o realizado, sem vincular a vocé e 4 sua administra-
¢io, terd apenas marginalmente um efeito de propaganda.

A peca publicitaria, com slogan, logotipia, trilha sonora ¢ um texto inteli-
gente, veiculado por imagem e locucdo, consegue fazer aquela necessaria
vinculagio. O que se deve evitar ¢ a tentativa de usar o espago publicitario para

“exaltar a administragdo”, para se auto-elogiar, para comparar com outras, de
forma a ostensivamente desqualificé-las.

Deixe que o fate exalte a sua administracio. Bem documentado, ele ainda
vai render muito, n&o s6 durante sua gestdo como depois, na campanha cleitoral. Se
quiser estabelecer comparagdes com outras administracdes, anteriores a sua, faca-
o da maneira mais cobjetiva possivel. Graficos, niimeros e fotos devem substanciar
sua comparacio, de maneira que aparega como justa, objetiva e verdadeira.

Cuidado com os adjetivos usados para caracterizar outras administracBes.
A apresentacfio comparativa precisa ser a mais precisa, objetiva e neutra possi-
vel. Ela deve aparecer como uma informagio, necessaria para a boa apresenta-
¢d0 da matéria ou do argumento, nunca como uma inclusdo arbitréria, que so-
mente foi usada para desqualificar adversarios.

Nio esque¢a. Quanto mais préxima do formato informativo, mais
credibilidade tera smua propaganda. Quanto mais distante deste formato e,
inversamente, mais proxima da propaganda pessoal ou institucional ostensiva,
menos credibilidade ela tera.

A realizagio concreta, divulgada por uma publicidade sensivel, inteligente
e sutil, abre-lhe um espago privilegiado para que a propaganda oficial possa ren-
der-lhe dividendos politicos, sem causar as acusagdes de distorco politica e de
uso indevido das verbas publicas para autopromogio.

mmmrmmnwo NO LEGISLATIVO: AS VANTAGENS DE QUEM TEM MANDATO

O candidato que estd ocupando um mandato e que busca a reeleicio tem,
aqui como em ouftros paises, uma nitida e expressiva vantagem em relacfio aque-
les que nfo exercem mandato.

A cada nova sesséo Hmwmw&?m o0 assunto mais comentado entre os legisla-
dores reeleitos é a Qmozmmmo mogq as Emoom &o msucesso dos colegas da legislatura

6:9, mw mesmo uma tendéncia para considerar que, salvo situagdes excepcio-
m .0 legislador que concorre a reelei¢do ¢ mvariavelmente bem-sucedido.

. Existem muitos fatores favoraveis a disposicio do detentor do mandato,
E,mEo 4 anos, que mx@:oma esta concluso.

O fato, enfretanto, é que, mesmo levando-se em conta estas condigdes
voraveis e vantagens, a cada eleigio hi uma renovagdo parcial do Corpo
; n%&ﬂ?? com a inclusfo de novos legisladores e a conseqiiente remocio de
Jguns que ndo se elegeram.

Portanto, se se pode falar em vantagens, nfo se deve imaginar que elas
.m&.maB?o suficientes para assegurar a reelei¢fo. Por ora, interessa discutir
antagens do mandato para assegurar a reeleigio do legislador.

Quem detém um mandato possui poder. No Legislativo, este poder decor-
sicamente da condicio de pessuir um veto. Pode parecer pouco 3 primei-
sta, mas nfo é.

. Em certas votagSes, um voto pode nfo representar muito, mas nem o exe-
vonem os colegas do legislativo ignoram que ha outras em que um voto pode
er ..&mﬁg@m entre vitéria ¢ derrota. Além disso, para enfrentar uma votagéo
lenario, busca-se voto a voto, e cada um tem a sua importincia. Além do
oto, o poder do legislador depende também da influéncia que possui. HA
¢ votos..

Na.hora da contagem todos sdo iguais. Mas, na hora da persuasfio, hd
a.:m carregam outros votos. Fsta influéncia pode ser uma decorréncia do
uwmmmmmo na Casa, de suas relagBes com o executivo ou de sua imagem na
dade. Em qualquer destas situagdes, ela é medida por sua capacidade de
atrair mais votos.

‘Na raiz de tudo, portanto, estd aquele poder de voto, que o exercicio do
Bmﬂ@mﬂo -outorga. O Legislativo pode sofrer todo o tipo de influéncia ¢ pressio,
2 mB,cmw somente conseguem se fazer sentir na Casa por meio de alguém que

instalagdes e servigos gratuitos, pagos pela Casa.
mmo recursos amm variam na sua magnitude, oomwo_._.sm 0 onmEmEo ao
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Eles financiam malas-diretas, pesquisas, viagens, assessoria, e uma infini-
dade de outras despesas, mediante as quais, durante o mandato, 0 legislador apro-
funda e amplia suas relagdes com 08 eleifores.

A acdo legisiativa

O mandato enseja ainda, o que ¢ ébvio, a possibilidade de o legislador
lograr produzir legislagdo de sua iniciativa, que comprove para os eleitores 0s
beneficios de seu trabalho.

Nio apenas projetos de leis transformados em legislagdo, como tam-
bém a acdio nas comissdes da Casa, em comités organizados para analisar ¢
estudar certas matérias de alto interesse, como ainda na fiscalizagdo do exe-
cutivo.

Cada agio legislativa, atribuivel ao legislador, pode e deve ser explorada
junto & midia nacional ou regional e, sem diivida, junto & midia local, como parte
de sua campanha permanente.

A acdo junto ao Executivo

O legislador ¢ cada vez mais, no Brasil, um representante politico geogra-
ficamente determinado, ainda que nosso sistema eleitoral seja de Representacdo
Proporcional.

Como tal, ele é um intermediario entre os interesses de sua base local € 0
executivo.

Se o legislador pertencer ao partido que detém o executivo, ele devera
obter do governo o atendimento de reivindicacdes de sua base eleitoral. Nio Ihe
serd muito dificil obter sucesso, porque o governo nio pode deixar mal seus cor-
religionarios, e, além disso, precisa do seu voto no Legistativo.

Se o legislador for oposi¢do ao govemo, ainda assim pode conseguir 0
apoio do Executivo para sua base, desde que consiga vincular a si a proposta da
reivindicactio e o apoio expressivo dos eleitores da regido. Além disso, sempre
que possivel, o governo vai tentar cooptd-lo, pelo menos para obter sua boa von-
tade, ¢ quem sabe, seu voto em certas matérias.

A acdo politica

O legislador, como autoridade publica eleita, também marca sua presenga
no debate politico de sua cidade, estado ou pais.

Hé momentos em gue a temética politica adquire grande relevancia ¢ pri-
oridade para os eleitores. Nesses momentos, 0 mandato oferece ao legislador

uma tribuna, uma posigiio que lhe permite falar aos veiculos de comunicag8o,
meios de levar aos eleitores pessoalmente, ou por mala-direta e outras formas de

comunicacio, a sua vo.m.ﬁmmo..mnﬁ.mnp sobre a questio,

Na vommﬁonﬁnw.@ﬂﬁﬁw ‘campanha permanente, 0 legislador devera estar.

‘atento & temdtica politica para escolher 0 momento, a forma e o contetido de seu
- posicionamento.

- Amovimentacgo social

. O legislador, como autoridade publica, ¢ sempre alvo de convites para even-
os, festas, solenidades. Nestas ocasifes, 0 protocolo lhe confere um status dife-
enciado, que destaca sua presenca, sua funcdo, suas realizagdes.

. S3o oportunidades excepcionais para dar visibilidade a sua imagem, co-
iihecer novas pessoas, por vezes para falar, em suma, tomar-se conhecido sob
ama “luz” muito favoravel.

' Embora a agenda social possa tornar-se um obstaculo, competindo por
tempo com outras tarefas, para quem faz campanha permanente ela ¢ uma opor-
tunidade excelente, que deve ser explorada de forma inteligente.

. Cuidado para nfo ir todas as semanas a eventos, festas, eic. em que vocé
nconira as MEsMas Pessoas. O objetivo de sua movimentagio social € conhecer
ovas pessoas, travar novas relagBes, abrir novas oportunidades. Se nos eventos
que vai vocé sempre encontra as mesmas pessoas, alguma coisa estd muita
errada com sua agenda.

- Atengio também para que sua agenda social ndo comprometa o essencial
seu trabatho.

Por fim, uma recomendagfio um pouce macabra, mas real: as pes-
s podem esquecer sua presenca nuim aniversiario, mas jamais a es-
quecem num velério.




Capitulo 5

As FASES DA CAMPANHA ELEITORAL

InTRODUCAD

Para que o planejamento da campanha possa produzir os resultados dese-
jados, é importante dividi-la em fases distintas.

Cada campanha ¢ Unica e tera seu proprio cronograma, mas assim mesmo
& possivel propor uma divisdo geral de fases, pelas quais qualquer campanha
inevitavelmente passa.

A divisio em fases & 1til, sobretudo porque organiza as tarefas e desafi-
os da campanha sob a forma de metas a serem cumpridas em diferentes mo-
mentos. Desta forma, cada fase possui uma meta principal a ser realizada,
dentro daquele periodo de tempo, e que corresponde a um problema basico da
campanha geral.

Cada problema resolvido dentro do periodo de tempo que corresponde a
cada fase cria melhores condigdes para enfrentar o proximo, na fase seguinte. A
sucessdo de fases corresponde, entdio, a solugio de problemas basicos, no mo-
mento adequado para resolvé-los.

O encadeamento das fases assegura a cumulatividade dos resultados, e a
campanha assemelha-se a uma construcio, onde os alicerces vém antes das
paredes e estas antes do telhado.

Pode-se entdo dividir a campanha em 5 fases:

Lancamento da candidatura
Inicio da campanha
Consclidacio da candidatura
Desenvolvimento da campanha
Final de campanha

e & @& @ @

Cada uma dessas fases possui um desafio especifico, que deve ser bem
resolvido no perfodo de tempo compreendido naquela fase.

Assim, na fase de langamento o desafio ¢ apresentar a candidatura posi- .
cionada para a disputa, com 0 maximo de divulgagdo na midia; na fase inicial da

campanha, que comeca imediatamente apds o langamento, o desafio é repercutir
o langamento e tornar o candidato e sua mensagem conhecidos; na fase de
consolidagde o desafio ¢ levar a candidatura para as ruas e fixar junio ao eleito-
rado uma organizagiio que a sustente; na fase de desenvolvimento, o desafio
.?Eo%& ¢ comparar-se com os adversarios, vencé-los nesta comparagfio e cres-
cer na inten¢do de voto; na fase final, o objetivo ¢ manter o pico elevado atingido
a fase anterior, mostrar volume de campanha e desenvolver a programagéo
ntensiva de “reta final” para vencer a eleigao.
. Antes de analisar cada uma dessas fases em maior detalhe, ¢
mmom algumas adverténcias gerais sobre elas.
. A primeira, e a mais importante observagio, consiste num alerta sobre a
egra basica de que cada fase deve ser bem resolvida, para que se possa
ntrar na proxima com Seguranca.
Os problemas n#o se resolvem por si mesmos. Problemas nio resolvidos,
ou Bm_ resolvidos de uma fase, produzem as seguintes conseqiliéncias:
e acumulam-se com os problemas da fase seguinte;
e o candidato inicia a campanha em condigdes adversas, tendo que
. resolver o problema sob o “fogo cruzado” dos adversarios;
‘e 0 ajustamento da equipe de campanha ¢ levado a realizar-se sob ten-
. s%o, em geral na fase predominantemente executiva da campanha,
quando o tempo escasseia, 0 nervosismo aumenta e as desavengas
se manifestam, tendo-se que dar solugfio a problemas estratégicos
nestas condigdes desfavoraveis;
exige-se da equipe, a0 mesmo tempo ¢ com a mesma urgéncia, deci-
soes estratégicas e decisdes sobre questdes de curto e curtissimo
prazo (dia-a-dia), as quais acabam por impor sua prioridade.
mmmﬁam observagio diz respeito ao fato de que a duraciio de cada
.a._wﬁ.mﬁm.
Simplificadamente, pode-se propor que, supondo-se uma campartha de 100
as fases teriam a seguinte duragio aproximada:

‘Langamento da candidatura ¢ Inicio de campanha: 15 dias
“Consolidagfio da candidatura: 20 dias

Desenvolvimento da campanha: 55 dias

Final de campanha: 10 dias

odio que cada campanha fard a sua distribuigéio de tempo entre as dife-
5,'e que esta tabela € meramente sugestiva. N&o obstante, € aconselhd-
S€. m odmammmo de deixar .10 dias para a fase final (esfor¢o concentrado),
ar a maior parte do tempo para a fase de desenvolvimento. da campanha.-
5 wdEm:mm duas fases de uma omE_umbrm ooq@%oummﬁ ao.seu inicio. -
or inicio a.:m:&m..mm ::Qc v:wrnc isto. €, 0 Boamuﬂo em: ﬁcm do?

¢ oporfuno




termos da legislagdo, a candidatura pode tornar-se piiblica ¢ comegar seu traba-

Tho de contato com o ¢leitor.

O inicio éamag.ao discreto e distante dos olhos do ptblico, se o candidato
agiu com prudéncia, ¢ muito anterior a data em que cla se torna publica. E no
periodo pré-eleitoral que os trabalhos de preparagdo da campanha sdo realizados
naquela perspectiva de que o periodo entre eleigdes € usado como campanha

permanente.

cae EQQ%@O para trabalhar. Néo ¢ 6 o aspecto quantitativo que conta. Se for
ossivel deve-se levar para o langamento pessoas conhecidas, respeitadas, admi-
Hmmmm Elas darfio, com sua presenga, maior consisténcia 4 candidatura,

.. Além de serem atragdes, emprestam credibilidade, respeito e forga politi-
a, ....o ﬁoama atrair a imprensa, que, sem a presenca delas, talvez nfo compare-
cesse.

- O ponto culminante do ato deve ser o discurso do candidato, que pode e
ﬁ?ﬁ deva ser lido.

/- Bem escrito, com frases curtas ¢ de impacto, escrito para provocar aplau-
sos. sucessivos, deve apresentar o sumario da candidatura: as razdes para cla, a
womwnmo pessoal do candidato, seu diagndstico do quadro politico, sua mensa-
gem n suas propostas.

. m um texto escrito para ser lido, transcrito e distribuido.

As atividades de repercussiio seguem-se imediatamente ao lancamen-
Bem resolvido o ato, filmado, fotografado, gravado, para uso posterior, o tra-
ho da campanha desloca-se para tentar obter o miximo de repercussdo na
midia geral ¢ nas midias setoriais, e até mesmo nas de bairros.

" A assessoria de imprensa ja deve ter conseguido espagos para entrevistas
0. jornais, ridios e TV, bem como ji deve estar pronta para envio da primeira
ala-direta com a cobertura do evento, em busca de apoio politico ¢/ou financeiro.
A agenda do candidato também deve ter sido preparada para levé-lo a
.m.muow (bairros, cidades, estados, conforme o nivel da elei¢iio) onde novos even-
ocorrerdo, agora sob a forma de adesfio, apoio ou simpatia & candidatura.

- Esta agenda pds-evento deve sempre privilegiar locais que sejam ou sfm-
os da candidatura ou associagdes/organizagdes importantes para a comunida-
e (elas t&ém a sua prépria estrutura de midia interna e relagio com os veiculos),
ualquer outros que ensejem a repercussdo do langamento.

O candidato deve fazer tudo que esta a seu alcance para, :mn_sm_m resto de
emana em que foi lancado, tornar a candidatura conhecida. Este é o objetivo
Eﬁm:‘-mam_ do lancamento. Tornar conhecida a candidatura.

E um trabalho que s6 est4 comegando com o langamento, mas que encon-
ele uma oportunidade especial para “dar um saito” no conhecimento publico
o candidato ¢ de sua mensagem.

“Conseguir despertar curiosidade em torno da candidatura, “trabalhar” esta
uriosidade, satisfazé-la no momento certo e da forma certa, e prolongar a sua
.ﬁuomﬁmo a0 maximo, ¢ a marca de uma opera¢do de langamento de sucesso,

m que a oportunidade unica foi bem aproveitada. SRR

-0 langamento deve almejar a produgfio de um fato politico Emaomﬁm mam
@a =m Bmﬁozm do EmEEo commzﬁ de o_o_ﬂoﬁm que posicione o oma&aﬁo wm

PRIMEIRA FASE! O LANCAMENTO DA CANDIDATURA

r

Nuneca sera demais lembrar que ¢ lancamento da candidatura e um
ato politico singular e uma oportunidade fnica. A insisténcia se justifica pelo
fato de que muitos candidatos ddo pouca ou nenhuma importancia ao langamen-
to, perdendo esta oportunidade unica, por ndo perceber a importancia estratégica
deste momento, e, em conseqiiéncia, dando um tratamento “burocratico” e sem
imaginagdo ao langamento de sua candidatura. E um erro. Mesmo uma candi-
datura proporcional, com pouca possibilidade de atengéio da midia, deve tomar
este ato um momento marcante de sua campanha.

O lancamento da candidatura deve ser um momento de demonstraggo de
forga. T nesta ocasifio que o candidato comunica “a que veio”, isto €, qual o
seniido de sua candidatura, por que ela € necessaria, por que os eleitores devem
votar nele.

E nela que o posicionamente da candidatura naquela eleigiio (foco, ima-
gem e propostas) é apresentado, da forma mais impactante possivel.

Desde loge é importante alertar que o lancamento nio se resume
ao momento do ato, no comité de campanha, ou algum cutro local publi-
co. £ razedvel fixar um periodo de aproximadamente uma semana para
ele, distribufdo entre atividades de preparaciio imediata do evento e ati-
vidades para assegurar a sua repercussio.

As atividades de preparacdo envolvem a logistica de sua organizago, 0s
convites para o ato, a informacio aos veiculos de comunicagio, a produgdo de
pecas publicitarias para decorar o ambiente, a preparag¢do do discurso do candidato
e sua impressdo para distribuir aos presentes, a midia, e, depois, para eleitores.

O evento em si é uma festa, para a qual deve se buscar atrair 0 maximo
possivel de convidados, que poderdo ou no contribuir com o pagamento de um
Bm_‘ommo para auxiliar a campanha.

E importante escolher uma data em que nio haja outros eventos importan-
tes ocorrendo, para evitar concotréncia com o0 ato e para que ele possa ser o fato
politico do dia.

Reunir muitas pessoas é fundamental, para dar a todos a idéia de uma .
campanha com chances de _Sﬁo:m. ¢ para criar um clima de entusiasmo, confian-




O langamento, entdo, deve ser planejado como uma operago de ocupa-
¢do de espago. Ocorre num €spago de tempo muito reduzido, por isso deve ser
impaciante, e deve sr estendido e prolongado pela administragdo inteligente,
criativa ¢ original de sua repercussdo. .

SEGUNDA FASE: O INICIO DA CAMPANHA

A segunda fase da campanha, como a primeira, € muiio curta. Mas, embo-
ra curta, ocupa um momento de tempo fugaz, que, novamente, se no for bem
aproveitado, ndo mais se repetird na campanha. Ela pode ter a duragdo aproxi-
mada de uma semana.

Seu objetive fundamental ainda esta preso ao langamento da candi-
datura: provecar a maior repercussio possivel dele.

O langamento, como ficou demonstrado, foi um ato preparado com cuida-
do, destinado a posicionar a candidatura no tabuleiro da eleicdo. O inicio da cam-
panha entdo & dedicado a “prolongar” os efeitos politicos do langamento, a dar
continuidade 3 sua repercussdo e amplid-la.

Esta semana, que sucede ao langamento, também deve ser previamente
preparada e plancjada.

Guarda-se para ela o andncio dos principais apoios ac candidate, da
parte de politicos e liderangas sociais conhecidas. Se possivel, cada uma delas
deve ter o seu dia de adesdo, no qual comunicard sua decisdo de apoiar, dara
entrevistas, criando, assim, vm clima de aceitagio e respaldo a candidatura.

Em outras palavras, o langamento da candidatura nic caiu po véicus,

Tao logo s¢ tornou piblica, reagbes favoravels a ela ocotrem em suces-
sdo. Isto passa a idéia para o eleitor de que o candidato esta prestigiado, tem
apoios importantes e tem chances de se eleger.

Também ¢é nesta semana que o candidato sai a visitar locais selecionados
pela campanha, em funcdo da quantidade de pessoas que poderdo ser reunidas
para um encontro com ele.

Novamente a idéia é a mesma: o candidato busca demonstrar que sua can-
didatura teve eco na opinidio publica. N0 apenas pessoas conhecidas/famosas
vieram apoid-la, como pessoas comuns, reunidas em clubes, associagdes, organiza-
¢Oes, nas ruas, reuniram-se para receber o candidato e ouvir a sua mensagem.

Neste breve periodo de tempo também a campanha deve ter providencia-
do, com antecedéncia, uma entrevista longa com o candidato nos veiculos de
comunicacio.

Nessa entrevista, além de reiterar os termos da candidatura, h a oportuni-

dade para revelagbes mais pessoais, intimistas, quando o candidato aparece com
sua familia e suas caracteristicas pessoais sdo comentadas. E a oportunidade

para falar um pouco sobre sua vida, sua trajetéria na comunidade ¢ na politica.

S “Dependendo da extensdo da base territorial que o candidato deve cobrir
: .QEE&EP regido, estado, pais), este também € o momento de fazer a primeira
rodada de visitas aos principais centros de eleitores. A agilidade do candidato, ao
cobrir muitos espagos em pouco tempo com sua presenga, passa a idéia de orga-
zagdo, motivacio, apoio amplo, disposigio, confianga.
: FEsta movimentag@o amplia, assim, o raio de impacto do langamento, e da a
indica¢do de que a candidatura estd em movimento, comegou o seu trabalho, ¢
Jue o o‘mu&amﬁo quer se encontrar com os eleitores. u
o E 6bvio que este périplo inicial e seletivo vai procurar, em cada local que
yisitar, aproveitar a oportunidade de usar a midia local, recolher apoios de pessoas
localmente conhecidas e circular pela cidade para ser visto e encontrar pessoas.
“ Em resumo, nesta fase inicial, os objetivos sdo:
e conseguir o maximo de repercussio do lancamento da candi-
datura;
. demonstrar a receptividade da candidatura (apoios, visitas);
e apresenfar a mensagem da candidatura;
- o demonstrar agilidade, motivacio, cenfianca, iniciativa (visitas,
- contato com o eleitor)
..meﬁ periodo também ¢ o momento de consolidar e ampliar o apoio de
pessoas menos conhecidas, mas muito importantes: seus cabos eleitorais.
ob.@o individuos com alguma lideranga local, a presenga deles junto ao candi-
__.ﬁo..medonm uma demonstracio de forca e de enraizamento local da candi-
tura.
| ........E_smaom ama.m objetivos, a fase inicial se esgota. Comeca entdio a proxima
8¢, que s¢ caracteriza pela busca da consolidagdo da candidatura.

ERCEIRA FASE: CONSOLIDAGAO DA CANDIDATURA

“Esta fase pode ter a duragfo aproximada de 3 semanas, e antecede o
riodo da propaganda eleitoral gratuita. u
O principal objetivo desta fase ¢ levar a candidatura para as ruas e
ar junto ao eleitorado uma organizaciio que a sustente,
.w.m.ﬁm que isto seja realizado & preciso ter resolvido bem as questdes de
Inanciamento inicial da campanha ¢ de constituigdo da equipe de coordenagio.
8ie ¢ um exemplo daquela primeira adverténcia sobre a necessidade de um
.omnng.ﬁao operacional entre as fases. Se os problemas da fase anterior ndo
) rem sido adequadamente resolvidos, os objetivos da fase seguinte ficam mui-
0 comprometidos, quando nfo inviabilizados. g
..Hm.nao entdo a candidatura j& posicionada, a equipe de campanha ji
.umﬁﬁ_amv o seu langamento ¢ as medidas de repercussio ja executados, e
dispondo dos recursos econdmicos e de pessoal basicos para .o@oﬁ.uﬁ..wmmwwo :




dadas as condi¢des minimamente indispensaveis para levar o candidato para as
ruas, bairros, cidades e regides, a fim de pd-lo em contatc com o eleitor.

Para os cargos legislativos inicia-se nesta fase uma operagao de campa-
nha que se estendera até o dia da eleicdo. Ja para os candidatos a cargos execu-
tivos, passadas as trés semanas desta fase, a préxima vai priorizar a gravagio de
programas para radio e TV (propaganda eleitoral gratuita) e os debates.

Neste periodo, a atividade do candidato passa a ficar definida na sua agen-
da. A agenda é o instrumento indispensavel para aproveitar, com 0 maximo de
racionalidade, o reduzido tempo disponivel do candidato.

Em primeire lugar, é preciso consolidar a base de apoio. Manter con-
tato com cabos eleitorais, com lideres de associagdes ou de bairros e com politi-
cos que o apoiam (prefeitos, deputados, governadores, senadores, vereadores).

Em segunde lngar, o candidato deve comecar a sua agfio “corpo a cor-
po” com o eleitor, auxiliado por seus apoiadores, que criarfo as oportunidades.

Conforme o cargo em disputa (legislativo/executivo) e o nivel da eleigdo
(federal/estadual/municipal), o “corpo a corpo” terd major ou menor prioridade
na campanha.

Assim, candidatos a cargos legislativos de todos os niveis devem atribuir a
mais alta prioridade ao contato direto com o maximo possivel de eleitores. Ja
candidatos a cargos executivos (Presidente, Governador, Prefeito de grandes
cidades) devem programar o ¢orpo a corpo com outros critérios.

Nos casos em que a circunscri¢do eleitoral ¢ muito vasta, o contato direto
sempre serd muito limitado. Nestas situagdes deve-se usa-lo para provar presti-
gios setoriais: nas vilas populares, para mostrar que ¢ bem recebido pelos mais
pobres; em organizagdes culturais, sociais e econémicas (clubes de futebol, asso-
clacGes profissionais, de bairros, benemerentes, sindicatos, associagdes de em-
presarios, etc.), para mostrar prestigio nestes segmentos.

Além disso, circular pelo centro das cidades é a oportunidade ideal para
encontrar-se com o cidadio comum, e a criago de “photo ops” (oportunidades
de fotos que conseguem fazer as paginas dos jornais € 0 noticiario das TVs).

Em terceiro lugar, um elenco de providéncias basicas devem ser toma-
das nesta fase. E 0 momento de o candidato ajustar de forma final o seu discur-
so basico, que passa a ser a sua fala constante nos encontros em que participa.

Esta também é uma oportunidade para conseguir mais cobertura da midia.
O candidato deve procurar produzir fatos, estar presente em eventos onde have-
rd cobertura da midia e dar entrevistas.

Além disso, neste periodo comegariio os primeiros debates, ou as apre- -

sentagBes em seqiiéneia dos candidatos, organizadas por associagdes e sindicatos.

Embora a equipe ainda esteja trabalhando no programa de governo {cargo. .
executivo), um resumo do mesmo, contendo os dados mais importanies para &:

disputa, deve estar com o candidato.

i

O trabalho de levar a candidatura para as ruas passa também pela ocupa-
- ¢fio dos espac¢os urbanos com outdoors, cartazes, banners, bandeirolas, pintu-
- ras, adesivos, cavaletes, instalacdo de comités, e tudo o mais que dé visibilida-
de a candidatura (embora esta a¢fo ja tenba comegado na fase inicial da cam-
panha, este ¢ 0 momento em que, a candidatura adquire a sua maior visualizagio).
. Nesta fase também ¢ oportuno lancar a segunda ou terceira rodada de
'malas diretas — com listas “quentes”, para 0s segmentos que potencialmente
‘podem vir a votar no candidato.

i Por volta do fim deste periodo ¢ o momento adequado bmwm realizar novas
_uo.mmimsm (survey ¢ qualitativas), para testar o foco da campanha, os argumen-
os-do candidato, a reagdo a sua imagem, € também para pré-testar pecas que
‘serdo usadas nos programas gratuitos de TV e radio.

. Como se vé, as providéncias sugeridas para esta fase, nfio so diferentes
0-que convencionalmente se entende por agdes de campanha. A diferenca estd
ne.fato de que, neste momento, ainda hi tempe para testar tudo (discurso,
pecas de propaganda, comportamento em debates, corpo a corpo, funcionamento
a agenda, estratégia, etc) havendo tempo para introduzir as corregdes que fo-
ém necessarias.

. Neste periodo a preocupacio dominante €é preparar-se de forma
“definitiva para o restante da campanha.

Depois dele, a estratégia j& deve estar confirmada e ajustada, as estroturas
ara 0 crescimento implantadas, a identidade da candidatura estampada nas ruas, ¢
.mw.wnﬂ.o%mwmm pecas para o inicio da publicidade na TV e radio testadas e aprovadas.

UARTA _.u>mm" DESENVOLVIMENTO DA CAMPANHA

.mm.ﬁw fase, com duragio aproximada de dois meses, € o que se pode cha-
a campanha propriamente dita. Entra-se nela, bem ou mal. Entra-se bem,
mdo ....m..wao._u_ogmm e desafios tipicos das fases antecedentes foram adequada-
nte resolvidos.

ntra-se mal, quando aqueles problemas mal ou ndo resolvidos, acumu-
-se com 0s problemas caracteristicos deste momento da campanha.

ara relembrar.

.Om.” problemas de definigio do posicionamento da candidatura (foco,
lmagem, propostas) e de identificagio do eleitorado potencial ja de-
e.d.mm...om.gu a esta altura, satisfatoriamente resolvidos;

Om.ﬁw@gngmm de producdo dos textos basicos (literatura de campa-
Eumvam omb&mmﬂnm..mmmmg como as “pegas publicitdrias de rua”, tam-
bém ja devem ter sido produzidos e comecada a sua distribuigdo; =
Os problemas de organizagfio basica também devem estar equacio-

A

nados e operacionais: comité central de campanha, profissionais con-




tratados (publicidade, pesquisa, coordenador de voluntirios € outros),
 base fisica (estidio, sede comités), setor de contabilidade e controle.
s A organizago para o levantamento de fundos (Coordenador, comi-
iés, agenda pessoal do candidato para solicitar apoio financeiro,
consultoria juridica) j4 deve estar funcionando desde antes do inicio,
produzindo resultados, para financiar estas operagdes € as da fase
mais agressiva de campanha que comega neste momento;
e Lancamento da candidatura, repercussdo do langamento, comego da
montagem da estrutura da campanha na sociedade (apoios, comités,
visitas, viagens, eventos) igualmente j& devem ter comegado.

Considerando-se a quantidade de itens que devem ter sido bem resolvidos,
antes de se entrar nesta fase de desenvolvimento é recomendéavel fazer-se um
balanco geral da situagdo, entre o fim da terceira fase ¢ o inicio da quarta.

Por mais que se planeje, por mais que haja recursos e por mais que se
trabalhe, havera sempre alguns pontos que ficaram para tras. Este ¢ 0 momento
de recupera-los, sem prejuizo do avango na nova fase.

Um certo grau de acumulagdo de novos desafios com os de fases anterio-
res & inevitavel. Ndo podem é ser muitos, nem em questdes centrais da candida-
tura (como o seu posicionamento).

A partir deste balanco, e das providéncias resultantes dele, comega a fase
de desenvolvimento, que possui 4 frentes principais:

e  Programacio de ridio e TV

o Agenda do candidato

e Trabalho de campo

e Produciic de midia.

As atividades especificas de cada uma destas frentes serfio descritas e ana-
lisadas nos outros capitulos do livro, por isso ndo serdo detalhadas nesta parte.

E nesta fase, entretanto, que a candidatura ganha corpo € movimento.

Por corpo entenda-se a implantagio da candidatura na sociedade. Quem
apoia precisa mostrar seu apoio e trabalhar para conseguir outros. A iradugio
visual do “corpo” da candidatura ¢ a sua presenca nas ruas, os eventos realiza-
dos com a presenga do candidato e as manifestacdes de apoio explicitas, como
comicios, passeatas, carreatas.Por movimento entenda-se o rifmo que a campa-
pha cria.

E nesta fase que se cria ou ndo o desejavel ritmo de crescimento, que deve

chegar ao seu pico na véspera da eleicdo.

Este nfo € um desafio facil. O pieo, é importante salientar, ndo se conse-
gue sustentar per muite tempo. Portanto,
gar nele ao fim da campanha.

Muitas campanhas alcangam o pico muito antes da eleigdo e, em decor-

réncia, uma vez alcangado, comegam a cair. Outras, chegam ao dia da elei¢do”

€ preciso ajustar o ritmo para che-

ainda numa fase de ascens3o, mas o pico somente seria alcangado se a eleigio
ocorresse mais tarde.

Vocé deve planejar as agbes durante esta fase, e, como se vera a seguir,
aquelas agdes dos ultimos dez dias de campanha, exatamente para alcan¢ar o
pico em cima da eleicdo. Esta é a condigfio descjavel, que se deve buscar com
. todo o empenho.

Para tal, todas as acBes, naquelas 4 frentes de trabalho, devem ser plane-
jadas e executadas tendo em vista este ritmo que se busca estabelecer.

Nio gaste sua melhor “muni¢iio” muito cedo, para que nio lhe falte
‘no momento decisivo. Também niie a segure obsessivamente, a ponto de
perder uma oportunidade preciosa.

Propaganda e produgdo de midia, trabalho de campo e agenda do candida-
o devem se reforgar mutuamente nesta fase. Ndo pode haver uma propaganda
por TV ¢ Radio que esteja dissociada das demais agdes.

. Além disso, o principio geral ¢ de que as agdes, sobretudo as de rua - que
.%39 evidenciar o volume da campanha — devem avan¢ar de menos para
mais.

Assim, 0s comicios, passeatas, carreatas e reunides do candidato com elei-
tores devem evoluit, ao longo deste periodo de 2 meses, de eventos menores para
n<m=8m maiores. Nada é mais eficiente para criar uma dindmica vencedora do
Jue presenciar esta evolugiio de menos para mais, nas reunides, comicios,
.mﬁmmﬂmm € presenca nas ruas.

~-Se o trabalho for bem feito, ¢ o ritmo for crescente, as pesquisas deverio
C GE este crescimento, e confirmar para a opinifo piblica a dindmica de uma
andidatura vitoriosa.

UINTA FASE: OS DEZ ULTIMOS DIAS

Esta fase, com duracio aproximada de 10 dias, pode vir a ser decisiva
mam..o.mcoommo da candidatura. E dentro deste perfodo de tempo que o “pico” da
antha e da candidatura devem ser atingidos.

m 0 momento de conquistar os eleitores ainda indecisos, de raptar eleitores
:3 candidatos (a esta altura, com sua inviabilidade comprovada) pelo ar-
mento do voto il ¢ de conseguir aquele ltimo avango nos votos, que significa
garantia da vitdria, ou uma folga extra, para dar maior dimensdo  vitoria.

Nesta fase, o trabalho de campo, a campanha de rua — comicios, carrea- -
8, dmnmo:mmg &mﬁﬂ_uﬁmmo mm material de propaganda, etc. — mwsws 3_96 ]
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Uma campanha gque chega ao mnm.,_ como quem coIneca, Com E.ogazm-
de, aces criativas, presenca nas ruas, alegria, gﬂm_mm_ﬂou ‘U,&Ewo ea @mﬁ_o%mnmw
de pessoas, ¢ uma campanha que prova pessuir MS.EEP ¢ impressiona, uoH
este volume, eleitores que ainda estavain aE. m:ﬂ%.u ao .ﬁoﬁ.ﬂuo em que pela
comparagio passa a idéia da fraqueza dos m%.ﬂoammmomu ao, sua _BBme derrota.

Fsta fase exige, portanto, um planejamento previo, ?.o&mam o qual se
parantam reclursos para as despesas que ela vai exigir, voluntarios para ocupar as
ruas, material de campanha para entregar ¢ para oﬁ.u_mﬁ

Deve também ser pensado um outdoor proprio para a fase final, com uma

em otimista e confiante.

Emsmmw sbvio que tmdo isto se aplica mais a0 candidato que onbmmm;m chegar a
esta fase em condicdes competitivas. Se ao contrario, o om.saamﬂo o.rmmm H‘EE
sem condigdes de competitividade, muito &moman.aa ele vai conseguir nos ulti-
mos 10 dias 0 que ndo conseguiv nos meses antertores.

O trabalho de campo nfo se resume apenas a presenga nas ruas, .OO:?E,
do lugares centrais da cidade com bandeiras e &Emﬂcﬁomo de Eﬁmwﬂmr nem
tampouco apenas a carreatas e comicios, deve também usar os voluntarios para
a entrega de material nas casas. o .

Sobretudo no caso de candidatos a cargos legislativos, nos quais carreatas
o comicios sio menos realiziveis, o trabalho de corpo a corpo do candidato, seus
familiares, seus cabos eleitorais e seus voluntarios, @mwo ser Eombwm‘é,@_ na tenta-
tiva de alcancar o maior numero de eleifores potencials que for ﬁo.mmzo_. ‘

Nestcs casos, a melhor pega grafica que vocé puder produzir .m.@ﬁ estar a
méo, para entrega de casa em casa, por dezenas, centenas de voluntarios, princi-
palmente na véspera e no dia da eleigdo. . \ .

Nio esquega que, no dia da eleigdo, ¢ muito grande 0 mimero de .298-
res que sai de casa para a se¢lo eleitoral com o seu candidato nm Eamwagﬁu
Governador e Prefeito decidido, mas, em muito menor proporgio, tera deci-
dido o deputado federal, estadual e vereador em Qzﬁ.; val vetar. .

A eleicio majoritaria é simplificadora para ¢ eleitor, a proporcional
gera confusdo.

Muitos candidatos, nomes e nameros em profusio, wm#m. de uma marca
definida para a candidatura, uma exposi¢io na propaganda gratuita muito d.uwoﬁwu
sucinta, pouco informativa e pouco atraente, sio todos fatores que contribuem
para deixar esta escolha para a Giltima hora.

Nesta tiltima hora, uma pe¢a grifica de boa qualidade, atraente e
clara, pode fazer toda a diferenca. - .

Tente, pois, chegar com sua publicidade ao maior nimero womwm:ﬂ a.@ elei-
tores neste periodo, e tenha uma operagiio especial para 0s ultimos dois dias.

Esta &nfase que sc estd dando ao trabatho de campo ndo significa mcg&w.

lorizar a propaganda por TV, .o..Ww&o e os debates de fim de campanha.

Trata-se apenas de assinalar que o trabatho de campo encontra, nesta
fase, seu momento mais estratégico. S6 ele dara a visibilidade, o ritmo e a idéia
- de volume da campanha. Por outro lado, suas cdmeras estarfio filmando esta
‘- movimentagio de rua para uso nos ultimos programas, dando a dimensdo visual
- deste volume para aqueles que ndo o presenciaram.

Uma adverténcia especial 2o candidate. Disputando um cargo legislativo
~ou executivo, a agenda do candidato nesta fase deve contribuir para a imagem de
.crescimento, volume e vitoria.

O candidato deve fazer um verdadeiro “tour” final, cobrindo com sua pre-
senca rapida, mas estratégica, todos os principais locais em que fez a campanha.
‘Se for candidato ao Governo do Estado, deve fazer um tour pelas principais cida-
‘des do seu estado. Se for candidato ao executivo ou legislativo municipal aos
bairros de sua cidade, nfio pode ficar parado, nem mesmo no dia da eleigio.

Esta mobilidade do candidato que, mum par de dias, visitou, digamos, 10 a
15 cidades, ou, no caso de elei¢io municipal, a maioria dos bairros da cidade, em
..mmmmmmmbm rapidas, mas com alta visibilidade, d4 uma impresséo de onipresenca,
de confianga, de quem vai lutar até o ultimo voto, de quem chega ao final com
folego. ‘

Esta grande movimentacéo da campanha pode também ter um efeito que,
embora ndo possa ser planejado, assim mesmo pode ocorrer: ajudar a subir
alguns pontos nas Gltimas pesquisas.
. Muitas pesquisas sfo feitas nas ruas (“entrevistas em pontos de fluxo™), e
se as ruas sdo suas, as chances de conseguir bons resultados aumentam.
Mesmo as pesquisas com entrevistas residenciais poderfio ser afetadas,
ela combinaciio de trabalho de campo, movimentagio do candidato (que pode
ornar-se matéria da midia) e pela campanha por radio e TV, que também estard
_:.w.wﬂosmbgo aquelas imagens.
Ninguém até hoje se arrependeu deste esforgo final. Muitos se arrepende-
1am de ndo #&-lo feito.
: - O que importa lembrar € que nio se trata apenas de um esforgo final.
rata-se isto sim de uma operagio especial de campanha, planejada por anteci-
aco, com recursos alocados para bancé-la, e que deve por na rua tudo,
bsolutamente tudo, que o candidato conseguir reunir em seu apoio, seb
forma de pessoas e de material.




