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			Prefácio


			A política é um cenário de correntes e marés imprevisíveis. Ao longo da história, muitos candidatos acreditaram que vencer uma eleição era apenas uma questão de discurso inflamado e carisma. Mas aqueles que de fato entenderam o que move o eleitorado souberam que a chave da vitória está na leitura precisa do momento político e da construção eficiente de uma estratégia eleitoral. Este livro, Cabeça de Candidato, de Iracema Rezende e Alberto Lage, oferece uma análise inovadora sobre o uso do marketing político e de que maneira a pesquisa se tornou um dos instrumentos mais poderosos para decifrar as correntes eleitorais. É a primeira vez que a visão cuidadosa da mente de um candidato vira alvo de uma análise profunda. 


			A história política brasileira está repleta de exemplos de lideranças que souberam ler e influenciar o espírito do tempo. Na década de 1930, Getúlio Vargas compreendeu que a população ansiava por um Estado forte e paternalista, que protegesse os trabalhadores. Criou, assim, uma retórica e uma imagem política que dialogavam diretamente com esse desejo latente da sociedade. Ele soube usar a comunicação de maneira estratégica, construindo uma relação simbólica com os eleitores, por meio de discursos radiofônicos e políticas públicas que se tornaram marcos de sua gestão. Mais do que um governante, Vargas foi um mestre na arte de interpretar e moldar o sentimento popular. Seu talento para capturar o desejo coletivo não se limitava apenas às promessas; ele estruturava políticas concretas que sustentavam sua retórica, consolidando-se como uma figura de contornos quase mitológicos na política nacional. 


			Outro caso emblemático é o de Juscelino Kubitschek, que, nos anos 1950, captou o espírito de uma nação desejosa de progresso e percebeu que o Brasil estava pronto para sonhar alto, com metas ousadas de modernização. Sua campanha de “50 anos em 5” foi um exemplo primoroso de narrativa política bem construída, alinhada ao otimismo nacional e às aspirações da população. JK não apenas se apresentou como o candidato do progresso, mas também soube transformar essa promessa em um movimento político irresistível. Ele entendeu que o eleitorado da época ansiava por desenvolvimento, rodovias, indústrias e pela consolidação do Brasil como uma potência emergente. Mais do que um slogan, “50 anos em 5” tornou-se uma diretriz de governo que conquistou corações e mentes. 


			Carlos Lacerda, outro nome fundamental na política brasileira, soube usar a comunicação de forma incisiva para moldar sua trajetória. Dono de uma retórica afiada e combativa, ele foi um dos primeiros políticos brasileiros a compreender o poder da mídia e do discurso direto. Sua habilidade em atacar adversários e se posicionar como um líder intelectual fez dele uma figura influente, capaz de mobilizar multidões e interferir de forma direta nos rumos políticos do país. 


			O livro que você tem em mãos explora precisamente essa capacidade de compreender o eleitor e de posicionar com planejamento um candidato. Iracema, com sua experiência consolidada em pesquisas qualitativas, e Alberto Lage, um dos nomes promissores do marketing político da nova geração, unem forças para oferecer uma análise perspicaz do processo eleitoral. Com exemplos e estudos de caso, eles demonstram que a intuição política sem um embasamento sólido em pesquisas pode ser um risco fatal para qualquer campanha. 


			A ciência política e o marketing eleitoral demonstram que o sucesso em uma eleição não se resume a bons discursos e promessas vazias. O eleitorado é um organismo dinâmico, que responde a eventos políticos, crises econômicas e transformações sociais. Campanhas bem-sucedidas são aquelas que capturam o espírito da época, adaptando-se às expectativas e necessidades do eleitor. Este é um dos pontos centrais do livro: a ideia de que não basta um candidato se comunicar bem; ele precisa comunicar a mensagem certa para o público certo, no momento certo. A história está repleta de exemplos de candidatos que ignoraram essa lição e pagaram o preço nas urnas. 


			O leitor encontrará um estudo detalhado de como os levantamentos eleitorais podem identificar mudanças sutis no humor do eleitorado e permitir ajustes rápidos na estratégia de campanha. Essa análise é essencial — eleições são decididas por detalhes, muitas vezes invisíveis para quem não está atento. O livro explica como pesquisas qualitativas ajudam a compreender os valores e percepções que orientam as escolhas do eleitor, enquanto pesquisas quantitativas fornecem métricas precisas sobre preferências e tendências. É nesse equilíbrio, entre percepção subjetiva e dados concretos, que reside o segredo de uma estratégia eleitoral vitoriosa. 


			Um elemento que merece destaque na obra é o esforço de tornar esse conhecimento acessível e aplicável a qualquer profissional envolvido em campanhas eleitorais. Os autores exploram distintas metodologias de pesquisa, desde grupos focais e entrevistas em profundidade até tracking diário de opinião pública, demonstrando como esses métodos podem ser usados para construir estratégias eficientes. Além disso, apresentam exemplos concretos de campanhas que souberam fazer uso dessas ferramentas para transformar um candidato em um vencedor. Um político bem preparado não apenas entende as tendências, mas as antecipa e as molda a seu favor. Como sócio-fundador da Quaest, tenho visto esse processo ganhar cada vez mais importância. E neste livro, encontro cases que ajudarão o especialista a navegar nesse mundo de dados e percepções fluidas. 


			A evolução da comunicação política, especialmente com o advento das redes sociais, trouxe novos desafios e oportunidades. Se no passado Vargas usou o rádio e Lacerda explorou os jornais, hoje os candidatos precisam lidar com um ecossistema digital fragmentado e instantâneo. A velocidade com que uma mensagem pode se espalhar — ou se distorcer — torna ainda mais fundamental o uso da pesquisa como um norteador estratégico. O livro ressalta como as redes sociais modificaram a relação entre candidatos e eleitores, tornando a comunicação mais direta, mas também mais volátil e suscetível a crises. 


			Em tempos de mudanças rápidas e eleitorados voláteis, compreender a mentalidade do eleitor é mais crucial do que nunca. Um candidato pode ter propostas robustas e uma mensagem bem estruturada, mas se não entender o que realmente ressoa com a população, sua mensagem se perde. O sucesso eleitoral é uma combinação de posicionamento estratégico, capacidade de comunicação e profundo entendimento da psique coletiva. 


			Recomendo a leitura de Cabeça de Candidato a todos aqueles que trabalham com campanhas eleitorais, comunicação política e estratégias eleitorais. Seja você um candidato, um assessor ou um estudioso do tema, este livro fornecerá um entendimento profundo sobre como os eleitores pensam e reagem. Mais do que isso, a obra funciona como um guia prático para aqueles que desejam transformar dados e insights em vitórias eleitorais. 


			A política é uma maré em constante movimento. Com as análises e ferramentas apresentadas pelos autores, o leitor estará mais preparado para navegar essas águas e desvendar o segredo por trás do sucesso nas urnas. Ao final da leitura, ficará claro que o marketing político não é apenas vender uma imagem ou uma ideia, mas sim conectar-se com a sociedade, interpretar seus sinais e oferecer respostas eficazes aos desafios do presente. 


			Este livro é um convite para olhar para a política com mais profundidade, estratégia e inteligência. Afinal, compreender o candidato é o primeiro passo para entender corretamente a relação com o eleitor. 


			Felipe Nunes 


			Ph.D. em Ciência Política e mestre em Estatística pela Universidade da Califórnia em Los Angeles (UCLA). Professor de Comunicação Política, Eleições e Metodologia na Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). Diretor do Centro de Estudos Legislativos (CEL) e do Centro Internacional de Gestão Pública e Desenvolvimento (CIGPD). Fundador da Quaest Pesquisa e Consultoria. Coautor do livro Biografia do abismo.


		








	COMEÇANDO


			Vastas são as publicações sobre pesquisas eleitorais — a história das famosas e famigeradas pesquisas! O universo das pesquisas fascina, desperta curiosidade, animosidade, desconfiança, credibilidade, e pode provocar a ascensão e a queda de alguns. Desde que ganharam força no processo de redemocratização, as pesquisas mantêm o status de estrelas no universo eleitoral. Claro, existem fases de maior ou menor brilho, afinal, os choques estela-res existem — institutos de pesquisa que o digam!


			As pesquisas mais conhecidas do público comum são as “quantis”.1 Dispensável aqui dizer como eleitores, mídias, candidatos e marqueteiros políticos, eleitos e não eleitos, consomem este produto e se tornam dependentes de seus resultados numéricos na década atual. Entre o fim de um ano par e o início de um ano ímpar, já estamos conjecturando sobre a eleição do ano seguinte. Palpites já foram lançados. Façam suas apostas!


			Também muito já se escreveu e continuará sendo escrito sobre a pesquisa qualitativa, a “quali”:2 seus diferenciais, papel nas campanhas políticas, metodologias possíveis, lançamentos de moda e o que se pode depreender de cada uso que ela oferece ao longo de uma campanha e após eleito ou não um candidato. Se eleito, lá vêm mais pesquisa qualitativa, avaliações de administrações, campanhas governamentais e uma infinidade de utilidades. O termômetro continua e rapidamente as atenções se voltam para os ex-candidatos, já pensando na próxima disputa, em dois ou quatro anos, que vai depender do cardápio! A pesquisa qualitativa não para nunca. Nós também não.


			A quali exerce um poder de ímã sobre os diversos players com os quais nos relacionamos. Com o passar dos anos, abandonei a quanti (claro, sempre tenho parceiros nas campanhas, mas já não mais ofereço esse produto a meus clientes). Aliás, esse tema renderia facilmente um capítulo próprio... A pesquisa qualitativa me inebria; eu mesma admito ser viciada no que faço. Se fico algum tempo sem conduzir um grupo de discussão, bate aquela saudade de ouvir e analisar o que se passa na cabeça das pessoas!


			Vale notar que a pesquisa qualitativa é sempre envolta em segredo: é feita para consumo interno e raras vezes divulgada. Seus resultados são guardados a sete chaves — seu mistério sempre há de pintar por aí!3


			Se campanhas eleitorais e os eleitores são nosso foco, nosso forte e nosso vício profissional, é porque existem os candidatos! Sim, as majestades, os candidatos!


			Já se publicou muito sobre as campanhas: sua evolução, os perfis demográficos do eleitor, as estratégias, os comportamentos e mídias que moldam o jogo, o que fazer aqui ou ali, como planejar, os timings, o que funciona, o que não funciona, o que se copia, o que se altera, o que se cria de inusitado e dá certo ou não!


			Aproveitando nossas experiências de marketing político e pesquisas eleitorais, pensamos: “Por que não escrever sobre Suas Altezas, os candidatos?”. Se não os temos, não trabalhamos — e esperamos continuar a tê-los mesmo com nossas pérolas!


			A eles devemos todo o nosso respeito e crescimento profissional, mesmo quando nos dão trabalho em todos os sentidos! Uma “cabeça de candidato” muda não só entre cada um dos indivíduos, mas também conforme a cidade, o estado, o partido, a origem: nunca é igual, nunca é simples. Definitivamente, não se trata de pessoas comuns. Afinal, por que alguém quer disputar uma eleição? Desde o momento inicial desse “querer ser” até o final de uma campanha, nós nos tornamos quase parte da família do candidato.


			


			

				

						1 A pesquisa quantitativa é aquela que trabalha com dados numéricos, estruturados, coletados geralmente por meio de questionários fechados e aplicados a grandes amostras. Seu objetivo principal é medir fenômenos, buscar padrões estatísticos e validar hipóteses. Exemplo: pesquisas eleitorais com percentuais de intenção de voto.



						2 A pesquisa qualitativa explora questões em profundidade, sem se preocupar com números representativos, utilizando entrevistas em profundidade, grupos focais, observações ou estudos de caso. O objetivo é compreender motivações, comportamentos, sentimentos e percepções de indivíduos ou pequenos grupos. Exemplo: grupos de discussão com eleitores para entender as razões subjetivas por trás de suas escolhas políticas.



						3 GIL, Gilberto. Esotérico. In: GIL, Gilberto. Expresso 2222. Rio de Janeiro: Philips, 1972.



				


			


		




		

			O QUE LEVA ALGUÉM A SER CANDIDATO?


			São muitos os motivos que levam uma pessoa a colocar seu nome à disposição da população em um processo eleitoral. A forma como uma campanha se desenrola varia fundamentalmente conforme as motivações que a originam. Podemos dizer que há candidatos movidos por vaidades, causas, oportunidades ou decisões coletivas. Trata-se, claro, de uma simplificação exagerada. Ninguém funciona a partir de só um desses pontos, mas o quanto cada um deles está presente influencia, de forma geral, como cada agente político se comporta na disputa.


			Distinguir quem se coloca como liderança política por “vaidade” ou por defender uma “causa” é complexo, se não impossível. Em geral, pensamos que vaidosos são os outros, enquanto nossos aliados sempre são iluminados defensores de uma causa valiosa. De qualquer forma, ambos se comportam de forma muito similar, quase quixotesca. Imbuídos de um senso de missão ou de um excesso de amor-próprio, apresentam grande disposição para expor suas ideias, mas na mesma proporção se mostram incapazes de compreender quem se opõe ou até mesmo parece se opor ao seu projeto.


			Afinal, como alguém ousaria ser contrário ao mais infalível dos mortais? Por que motivos seriam contra uma causa tão válida e correta, que teria condições de nos guiar ao melhor resultado possível? Por que não enxergam ali todo o conjunto de boas intenções e abnegação?


			Essa descrição, evidentemente caricatural, reflete, porém, um fenômeno real. Em maior ou menor escala, tal mentalidade provoca uma dificuldade de conexão com aqueles que precisam ser convencidos a mudar de ideia. Embora atacar adversários possa render votos, afastar os votantes ligados a eles compromete a construção de uma maioria. Certos perfis de políticos, por essa razão, têm muito sucesso em eleições proporcionais, nas quais precisam conquistar apenas uma parcela significativa do eleitorado, mas enfrentam grandes dificuldades em disputas majoritárias, que demandam a maioria dos votos.


			Esse é um exemplo nítido de como o sistema eleitoral influencia o comportamento de ambos: políticos e eleitores. Não é sensato esperar que cidadãos e candidatos se comportem da mesma forma em contextos eleitorais diferentes.


			Costuma-se atribuir ao francês Victor Hugo a frase: “Nada é mais poderoso que uma ideia cujo tempo chegou”. Lamentavelmente, ele nunca disse isso. Em Histoire d’un crime, escrita em 1877, sobre o processo que levou Napoleão III ao poder, a citação original diz que, embora se possa resistir a uma invasão de exércitos, não se pode resistir a uma invasão de ideias. Que seja! (Confesso que revelar a um político poderoso que ele está errado na citação que faz costuma ser hilário; daria para vender ingressos para a cena!)


			Buscando, então, uma citação tropical, podemos falar do clássico “cavalo passando arreado”. Aqui entramos no caso da candidatura por oportunidade, quando chega a vez de determinada ideologia, pessoa ou partido. Quando esse elemento está presente, costuma-se estar próximo ao cenário dos sonhos: aquele em que o Zeitgeist, o espírito do tempo, faz a campanha por você.


			Beira o impossível, claro, que isso ocorra de forma tão cristalina. No mundo real, todos esses elementos se misturam. Também pode ocorrer o cenário em que o sujeito acredita que é “sua hora”, mas esquece de, citando Garrincha, “combinar com os russos”.4 Um candidato que esteja nesse momento favorável tem um impulso na opinião pública e no processo de convencimento. Ainda assim, depende de atributos pessoais, composições políticas e da operação logística de uma jornada eleitoral, que abordaremos em outros capítulos.


			A candidatura com elementos de decisões coletivas, por sua vez, traz peculiaridades próprias. Esses candidatos emergem geralmente de compromissos internos de partidos ou lideranças, assumindo o papel de representantes de um grupo, não apenas de si mesmos. Isso pode ser uma faca de dois gumes. Por um lado, o apoio do partido ou de um padrinho político pode fortalecer a candidatura, fornecendo estrutura e visibilidade. Por outro, a autonomia do candidato é muitas vezes limitada, e ele pode se ver como “servo” de quem o colocou naquela posição. Ademais, a dinâmica interna dos partidos e dos processos decisórios coletivos ressalta a importância do engajamento cívico para a formação e a ascensão de candidaturas. Estudos (por exemplo, o de Verba, Schlozman e Brady) apontam que o capital político acumulado por meio da participação ativa na vida pública é decisivo para a legitimação de postulantes oriundos de decisões coletivas, evidenciando que o ingresso na política transcende a mera disposição pessoal e reflete, também, a valorização das práticas democráticas e da mobilização social.


			Um dos maiores desafios desses candidatos é superar a dependência da transferência de votos ou da força da legenda. Em tempos de maior acesso à informação, o eleitorado se tornou mais exigente, buscando autenticidade. O padrinho político pode garantir a primeira impressão, mas dificilmente carrega a campanha até a reta final. Assim, esses candidatos precisam encontrar formas de se apresentar ao público e demonstrar atributos pessoais que os tornem dignos do voto — um processo nem sempre natural para quem foi moldado por decisões coletivas.


			Uma reflexão mais profunda sobre os fundamentos de decisão de candidatura nos leva a quatro questões fundamentais que, segundo Darlan Campos, todo aspirante a cargo público deveria considerar: 1) por que deseja ser candidato; 2) o que o torna especial frente aos concorrentes; 3) por que os eleitores o escolheriam; e 4) como lidaria com uma possível derrota. Essas perguntas transcendem a simples categorização de motivações e convidam a um exercício de autenticidade e visão estratégica. O candidato que responde de maneira genuína a essas questões tende a desenvolver uma corrida eleitoral mais consistente e conectada com o público-alvo, compreendendo que sua jornada política pode se estender além do resultado imediato de uma única eleição.


			Outro ponto crítico é a relação do postulante com sua equipe de campanha. Como a equipe muitas vezes não é escolhida diretamente por ele, mas sim pelo grupo que o sustenta, o candidato precisa aprender a dialogar e confiar nesses profissionais. Uma equipe competente não está ali para defender os interesses pessoais do candidato, mas para traduzir o que a opinião pública deseja. Essa relação, no entanto, pode ser tensa, sobretudo se o postulante resistir a ceder espaço para a estratégia coletiva.


			Estudos internacionais, como o realizado por Sides e Vavreck, demonstram que, mesmo em ambientes competitivos, as condições preestabelecidas do contexto político limitam, mas não eliminam a influência das estratégias de campanha. Essa abordagem comparativa amplia nossa compreensão dos mecanismos eleitorais, evidenciando que os resultados são fruto de um conjunto complexo de variáveis históricas e contextuais.


			Uma contribuição fundamental para entender essas motivações vem da teoria da ambição política. Os políticos, conforme Joseph Schlesinger, variam entre “ambição estática”, quando almejam manter-se no cargo, e “ambição progressiva”, quando buscam ascender a postos mais elevados na carreira política. O autor argumenta que a escolha entre permanecer ou avançar depende tanto de objetivos pessoais quanto das oportunidades percebidas no sistema político vigente. Essa estrutura conceitual ajuda a explicar por que alguns candidatos se concentram na reeleição ao cargo atual, enquanto outros arriscam candidatar-se a posições mais altas em busca de maior poder ou influência.


			No fim das contas, os sistemas eleitorais e o espírito do tempo moldam não apenas o comportamento do eleitor, mas também o dos candidatos. No Brasil, onde as regras variam entre eleições majoritárias e proporcionais, o sucesso de um político muitas vezes depende de sua capacidade de entender essas dinâmicas e ajustar suas expectativas e estratégias. Em qualquer caso, o que permanece constante é que as motivações iniciais — vaidade, causa, oportunidade ou decisão coletiva — influenciam de forma profunda a jornada de quem se dispõe a disputar um cargo público.


			


			

				

						4 A expressão “combinar com os russos” surge de um episódio protagonizado por Manuel Francisco dos Santos, o Garrincha, durante a Copa do Mundo de 1958. Conta-se que, antes da semifinal contra a então União Soviética, o técnico Vicente Feola havia preparado uma estratégia meticulosa, que incluía previsão até de como os adversários iriam reagir. Depois de ouvir os planos, Garrincha teria perguntado: “Tá bom, seu Feola, mas o senhor combinou com os russos?”.



				


			


		




		

			O ITEM ESQUECIDO NO PLANEJAMENTO DE CAMPANHA


			Planejar uma campanha eleitoral exige considerar diversos fatores amplamente estudados e discutidos: o perfil do eleitorado, o financiamento, as alianças políticas, a estrutura de comunicação e a estratégia de ataque e defesa. No entanto, um elemento costuma ser ignorado, ainda que possa determinar o sucesso ou fracasso da candidatura: o estado psicológico do candidato e do adversário.


			Uma corrida eleitoral não é apenas um embate de ideias e propostas. É uma grande operação logística com impacto emocional e psicológico intenso, que pode desestabilizar até os mais experientes. Não se trata de sugerir que campanhas incluam psicólogos para avaliar cada candidato e adversário. Mas é fundamental que esse fator entre no radar do planejamento estratégico, porque seu impacto no desempenho da campanha é real. Candidatos não são robôs, e eleições não são apenas sobre a melhor estratégia — são também sobre a capacidade emocional de executá-la sob pressão extrema.


			Estudos sobre regulação emocional, como o de James Gross, mostram que a capacidade de controlar respostas afetivas é imprescindível para decisões sob pressão. Na prática eleitoral, isso significa manter a lucidez estratégica mesmo em momentos de tensão.


			Para ilustrar como o estado psicológico pode afetar uma jornada eleitoral, lembro de um episódio que acompanhei de perto. Durante um debate, um adversário citou o nome de uma pessoa que não era candidata, mas exercia um papel fundamental na organização da campanha. Essa figura era um operador discreto, uma peça-chave nos bastidores, que jamais imaginava ter seu nome jogado ao público. O simples fato de ser exposto gerou uma reação emocional tão forte que a campanha inteira entrou em curto-circuito. Não se tratava de um ataque direto nem de uma revelação impactante, mas foi o suficiente para desestabilizar a pessoa e comprometer o funcionamento da equipe.


			A tensão foi tamanha que a equipe perdeu preciosos dias tentando administrar o impacto psicológico da situação. Em campanhas com prazos curtos — como os 45 dias no Brasil — perder um ou dois dias pode significar um programa de TV ou rádio que não sai tão bom quanto poderia, uma entrevista mal conduzida, uma equipe que perde o ritmo e a coordenação logística, uma movimentação política que se atrasa e não se recupera. Uma campanha não se faz com um conjunto de boas ideias que acontecem por si só. É uma operação logística complexa, que precisa de motor, sola de sapato, combustível e um ritmo constante. 


			Parte do que estamos propondo é justamente trazer esse tema à tona. As campanhas já analisam inúmeros fatores externos (comportamento do eleitor, alianças, financiamento), mas não consideram o impacto emocional que uma candidatura provoca dentro da própria equipe e como isso pode ser usado como estratégia. Seja do lado de quem está disputando, seja do lado do adversário, é preciso entender que a pressão psicológica é uma variável real. Candidatos podem surtar, travar, perder a linha. E isso não se restringe a eles: coordenadores de campanha, marqueteiros, familiares e aliados próximos também são vulneráveis a esse tipo de pressão.


			Se um adversário percebe um ponto fraco emocional na equipe do outro lado, ele pode explorá-lo estrategicamente. Se um candidato não souber administrar as próprias emoções, isso pode comprometer toda a sua estratégia, não importa quão bem estruturada ela esteja no papel. Um colapso emocional interno pode transformar uma campanha sólida em um desastre em questão de dias ou até horas.


			Além das questões logísticas e estratégicas, o fator emocional desempenha papel fundamental para cada decisão tomada durante a corrida eleitoral. Em consonância com os estudos de Drew Westen, a habilidade de gerir os estados afetivos, tanto do candidato quanto de sua equipe, pode transformar momentos de vulnerabilidade em oportunidades para ressignificar a mensagem e reestruturar o desempenho eleitoral. Essa capacidade, ainda que sutil, revela-se decisiva para manter o ritmo e a coesão necessários em operações marcadas por alta pressão e imprevistos.


			Colocar uma campanha na rua não é apenas definir um discurso ou uma estratégia. É uma maratona física e emocional intensa. É gravar programas de TV e rádio sob pressão, coordenar aliados, manter a chapa motivada, lidar com agendas lotadas, viajar, dar entrevistas, participar de debates e comícios. É borracha: em pneu e em sola de sapato. É enfrentar ataques diários, responder a crises e manter o foco até o último minuto. Se o psicológico do candidato ou de sua equipe não estiverem em ordem, a máquina de campanha para. A campanha perde ritmo, se desorganiza e, muitas vezes, é derrotada por fatores que nada têm a ver com propostas ou popularidade.


			Não se propõe aqui nenhum método mirabolante, mas um novo olhar sobre algo que é real, só que pouca gente se dá conta. Conhecer a mentalidade de seu candidato e do adversário não é um luxo. É uma necessidade estratégica para qualquer campanha que queira ser bem-sucedida.
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	VOCÊ É CAÇADOR, VOCÊ É CAÇA


			Tudo muda com o passar dos tempos, não é mesmo?


			Em 1988, comecei a trabalhar na Vox Populi.5 Saía de uma formação em Psicodrama e iniciava outra em Psicanálise. Minha cabeça deu um nó! Distanciei-me do quadrado de um consultório para um mundo novo. A Vox foi um grande aprendizado para mim. Fui lá, numa empresa que nascera há pouco tempo, e me apresentei com a cara e a coragem; nunca havia trabalhado com pesquisa, só etnografia, sociologia e estatística na faculdade de Psicologia. Pouco tempo depois, o chamado para uma entrevista. Não tinha nenhuma experiência em pesquisa. Estavam montando uma superestrutura para um pré-candidato à presidência da República. O diretor disse: “Você quer trabalhar aqui? Fazer uma experiência? Conhece um tal de Fernando Collor de Alagoas? Passe a ler os jornais todos os dias, detenha o saber da história do Brasil (tive que reestudar tudo em muitas noites sem dormir — vim de um ensino de história e Organização Social e Política do Brasil [OSPB] datado da ditadura), e aqui está a Constituição do Brasil, leia-a toda. Decore!”. Tinha em mãos um marco da redemocratização do país, uma nova oportunidade e peguei todos esses touros pelo chifre! Ano: 1989. Candidatura: Fernando Collor de Mello.


			Fazíamos grupos de discussão loucamente. Foi o ano todo moderando grupos por todo o país, voando de norte a sul, muitas vezes sem voltar para casa. De janeiro a dezembro, nossa casa era o Brasil. Pesquisávamos a alma do eleitor. Até como eles se abriam para fazer amizades. Era preciso saber como chegar perto, como conquistar, seduzir, ter o dedo na veia do eleitor; afinal, o que este candidato novato teria a falar para o eleitor e como convencê-lo? Discursos, falas, possíveis vices, frases de efeito, slogans, jingles, fotos, ataques a adversários, hipóteses fundadas ou infundadas, bombas contra adversários, bombas contra Collor, comerciais, horários políticos. Nada saía sem pré-teste6 em todas as regiões do país. O processo eleitoral contou com um grande apoio para as qualis e quantis ao longo de todo o período. Ficou na história do marketing político do Brasil. A Vox Populi fez história. 


			O “Caçador de Marajás” foi passando de desconhecido a “Salvador da Pátria”. Engolindo todas as ondas eleitorais dos adversários: Ulisses Guimarães, Brizola, Covas, Caiado, Afif, Maluf e tantos outros. Até Enéas! Até Silvio Santos tentou ser candidato, mas teve a candidatura impugnada em processo aberto pelo partido de Collor, o PRN. As qualis mostraram que Silvio Santos daria trabalho. Então “Vamos tirá-lo logo do pedaço!”.


			Aos poucos, Collor foi se tornando o principal adversário do então sindicalista Luiz Inácio Lula da Silva. Foram 23 candidatos. Lá estavam direita e esquerda no segundo turno daquele emblemático 15 de novembro de 1989: Collor (PRN — 28%) e Lula (PT — 16%). A coisa estava polarizada e nervosa. O liberal versus o sindicalista. A direita e a esquerda. A República fazia cem anos. O Brasil se abria para aquela eleição fervorosa. O marketing político ganhava um novo capítulo. As pesquisas de opinião no país nunca mais foram as mesmas. Ali um profissionalismo nasceu com força e vigor.


			Éramos quatro moderadoras que cobríamos o país todo: Vera Link, Cristina Pacheco, Cristina Costa e eu. Aos poucos, outros profissionais foram sendo incorporados. Cada uma de nós moderou mais de quinhentos grupos de discussão. O volume de pesquisas era inacreditável. Havia momentos em que não dava tempo de se fazer o recrutamento. A coisa foi esquentando muito no final da campanha. Eu e Cristina Pacheco entrávamos em salões de beleza no Maranhão, postos de gasolina no Mato Grosso, vendinhas no interior do Ceará, supermercados no Sul, fábricas no interior de São Paulo, portas de igrejas no Centro-Oeste e íamos fazendo entrevistas pessoais despistadas de “conversinha” com os eleitores: É Lula ou Collor? E por quê? — “É esse ‘Cola’!”. De repente, mudava tudo, “É Lula!”. Esse jogo de forças foi tenso. Vera Link e os outros moderadores faziam o mesmo, seja no Sul, Centro-Oeste ou Norte. Nosso mapeamento era constante. À noite, grupos de discussão; de dia, sondagens quase etnográficas. 


			A campanha teve uma estrutura impressionante, como todos já sabem. O marketing a cargo de Almir Sales,7 cada um com seu papel. Uma coordenação brilhante dos proprietários da Vox Populi, Marcos Coimbra, Chico Meira, Rachid e Milton Nascimento. Estes também não tinham mais vida. Collor era a vida de todos nós. E Collor era uma verdadeira majestade. Resultados eram passados direto a ele, aos “Vox” e aos marqueteiros de portas fechadas e com corredores bem afastados de nós, os mortais pesquisadores que traziam o recado das ruas.


			Naquela época, os moderadores eram “escravos”, mas gostávamos daquela adrenalina: éramos jovens e conhecemos o Brasil todo trabalhando numa campanha que saiu do zero e chegou ao cem. Não tínhamos quase contato com o cliente. Fazíamos relatórios gigantescos que eram revisados pelos “Vox”, às vezes uma reunião com os marqueteiros para esclarecer pontos que podiam levantar dúvidas. Hoje, essa prática não ocorre mais. Nosso contato era muito grande com nossos chefes, meus grandes líderes, em parte importante de minha vida. Sem eles, eu não teria chegado aonde cheguei, acumulado em cinco anos uma experiência que me valera quase tanto quanto minha formação acadêmica. A eleição de 1989 foi um marco. A primeira eleição em que o Brasil escolheu um presidente após a promulgação da Constituição Federal em 1988. E eu vivi isso! A primeira eleição após a ditadura militar. Passaram-se cem anos de República!


			Mudando de pau para cavaco: chegou o derradeiro debate entre os candidatos no segundo turno, um debate televisivo montado por um pool de emissoras: TV Bandeirantes, onde se deu o debate, TV Globo, SBT e a extinta TV Manchete. Elevada audiência. A campanha de Lula estava reagindo. Havia um clima tenso na campanha de Collor, embora ele fosse considerado favorito e mais bem avaliado nos grupos de discussão, em termos de performance, do que Lula. 


			Collor era performático, vaidoso, sabia se expressar bem, sedutor, um showman. Era daqueles que tinham sangue nos olhos. Queria vencer a qualquer custo. Você sentia isso em sua personalidade. 


			Lula vinha dos movimentos sindicais, era também um líder nato, mas ainda com pouco traquejo para a voz geral, e enfrentava muitas resistências em boa parte da sociedade pós-ditadura. Contava com os apoios fortes de Covas e Brizola, mas faltava-lhe o carisma diante das câmeras, não se expressava tão bem quanto o adversário. 


			Collor, o pavão, como costumávamos brincar em deferência a ele, quando presente na Vox Populi, apenas uma vez entrou em nossa sala e nos cumprimentou com aquele sorriso sedutor. Sabia que era bonito, um candidato galã, um caçador de marajás que confiava no seu taco, esbravejava contra a inflação, contra José Sarney, virou um mito. Fosse hoje, teria também o apelido de mito por seus admiradores. Existia uma verdadeira onda “collorida” histérica no Brasil. O público feminino suspirava por ele nas qualis. E ele usava muito bem esse seu poder. Os homens também se identificavam com aquele macho alpha. 


			Voltemos à reta final da campanha: lembram-se do caso Lurian?8 Pois é, alguns especialistas dizem que foi o fator responsável pela derrota de Lula. Na semana do derradeiro debate, lá fomos nós, os heróis e heroínas, testar a bomba por várias capitais do Brasil. O conteúdo era devastador, abordava a gravidez “indesejada por Lula”, o depoimento emocionado e apelativo de Miriam, os fatores morais contra o aborto, a religião apelando para a moral. Chico Santa Rita9 havia entrado na reta final dessa campanha. Há quem diga que foi ele quem apertou o botão para acionar essa bomba.


			Os resultados das qualis não indicavam o seu uso na campanha, mas também indicavam que tinham potencial de fazer um estrago na imagem de Lula. Considerada uma baixaria, um apelo descomunal, um ataque sem ética. Na véspera do debate, a decisão firmada da campanha (ou do candidato) em colocar o caso Lurian no programa eleitoral. Lula entra no debate do dia 14 de dezembro de 1989 com o psicológico visivelmente abalado e seu desempenho foi considerado bem inferior ao de Collor, segundo nossas pesquisas internas e segundo difundido na mídia da época. O estrago estava feito. Esta jovem pesquisadora se sentiu mal e anulou o voto. A oposição acusou a Rede Globo de editar o debate pró-Collor. Collor venceu as eleições com 53,03% e Lula perdeu com 46,97%.


			1992 — 29/12 — Começa o julgamento do impeachment do presidente Fernando Collor de Melo. 


			30/12 — O presidente Collor renuncia por meio de carta. Era tarde demais.


				Votação do impeachment: 


				Câmara dos Deputados: 441 votos a favor, 38 contra, 	1 abstenção.


				Senado: placar 76 votos a favor, 3 contra.


				Collor é condenado à perda do mandato e fica inelegível 	por oito anos.


			2002 — Lula é eleito presidente do Brasil, e eu trabalhei nas suas qualis para Duda Mendonça, já à frente de minha empresa.


			2006 — Lula é reeleito presidente do Brasil.


			2006 — Collor é eleito senador por Alagoas.


			2014 — Collor é reeleito senador por Alagoas.


			2022 — Lula é eleito para seu terceiro mandato.


			2025 — Collor é condenado a oito anos de prisão por corrupção e outros crimes investigados na Lava Jato.


			Um dia é da caça, o outro do caçador. 


			


			

				

						5 A Vox Populi é uma empresa de pesquisas de opinião e mercado, fundada em Belo Horizonte em 1984, por Marcos Coimbra, João Francisco Meira, Milton Nascimento e Rachid Xavier.



						6 O pré-teste consiste em submeter a grupos de discussão prévios, na modalidade de pesquisa qualitativa, as peças de comunicação que serão utilizadas na campa-nha eleitoral.



						7 Almir Sales é um publicitário mineiro, dono da Setembro Propaganda, de Belo Horizonte. Foi o principal marqueteiro da campanha de Fernando Collor de Mello.



						8 O caso Lurian foi um episódio em que uma ex-namorada de Lula, Miriam Cordeiro, o acusou de ter sugerido a prática do aborto quando soube da gravidez dela. Um depoimento de Miriam foi veiculado na reta final da eleição de 1989 no programa eleitoral de Fernando Collor de Mello e teve repercussão muito negativa na opinião pública. Lula sempre negou o caso. A filha deles se chama Lurian Cordeiro Lula da Silva.



						9 Francisco José de Santa Rita Behr (1939-2023), conhecido como Chico Santa Rita, foi um marqueteiro paulista, pioneiro em marketing político no Brasil, fundador da Chico Santa Rita e Associados, de São Paulo.



				


			


		




		

			AS COISAS SÃO FEITAS POR UM MOTIVO


			Em muitas campanhas eleitorais, há uma necessidade constante de mostrar produtividade. A equipe sente a pressão de estar sempre ocupada, de gerar conteúdo e de preencher espaços com material que “parece” campanha. Mas, quando essa produção acontece sem um objetivo claro, sem estratégia e sem um direcionamento real, o que se tem não é uma campanha de verdade — é apenas um grande simulacro.


			Isso acontece por diversas razões. Uma delas é como os contratos são estruturados. Muitas vezes, fornecedores de conteúdo são contratados para entregar uma quantidade específica de peças: um número fixo de posts, de vídeos, de jingles, de inserções publicitárias. Isso cria uma indústria de bits e bytes sem qualquer preocupação real com o impacto eleitoral. Produz-se porque o contrato exige, e não porque a disputa eleitoral precisa. O resultado é um excesso de material que, embora tenha cara e cheiro de campanha, não é uma campanha autêntica. Como observa Andrew Chadwick, em um sistema midiático híbrido, o excesso de conteúdo pode saturar o eleitor, tornando essencial uma integração estratégica entre canais para manter a mensagem clara e impactante.


			Outro fator que impulsiona essa mentalidade de produção pelo volume é o modismo. Se um candidato ou uma equipe vê um concorrente fazendo algo que parece interessante, sente-se a necessidade de replicar. Mas essa repetição ignora o essencial: para quem aquilo foi feito? O que funciona para uma candidatura pode ser completamente irrelevante para outra. Cada campanha tem um contexto, um público e uma estratégia própria. Copiar formatos sem entender a necessidade e o impacto é um erro comum e custoso.


			O grande problema dessa produção sem estratégia é que ela cria uma falsa sensação de progresso. A equipe está ocupada, os cronogramas de produção estão sendo cumpridos, e há sempre algo novo sendo postado ou distribuído. Mas isso não significa que a campanha esteja avançando na conquista de votos. Pelo contrário, muitas vezes, essa avalanche de conteúdo apenas dissipa a atenção e desperdiça recursos.


			A margem de atenção do eleitor é limitada. O tempo de televisão e rádio é limitado. O espaço na internet, apesar de teoricamente infinito, também tem suas limitações práticas: o algoritmo não entrega todo o conteúdo produzido, e o eleitor não vai consumir tudo o que é postado. Nesses casos, repetir uma mensagem forte e bem pensada pode ser muito mais eficaz do que soltar uma avalanche de conteúdos dispersos.


			O erro fundamental está na falta de propósito. Se uma peça de campanha não responde de forma clara às perguntas “para quem estou falando?”, “por que essa pessoa precisa receber essa mensagem?” e “o que eu espero que ela faça após ver isso?”, então essa peça não deveria existir. A simples produção pelo volume transforma a campanha em uma pastelaria de material irrelevante — uma es-teira de vídeos, músicas e textos que preenchem espaço, mas não atingem um objetivo eleitoral concreto.


			O trabalho de uma campanha de verdade não começa na produção do material, mas na definição do público-alvo. Quem precisa ser atingido? Onde essas pessoas estão? Como elas consomem informação? Só depois de entender essas respostas é que se define o formato da peça e o meio de distribuição. Tudo deve partir do objetivo estratégico, e não da necessidade de gerar mais um vídeo ou mais um post.


			Campanhas que não seguem essa lógica não são campanhas estruturadas. São campanhas caóticas, baseadas em um volume massivo de conteúdos inúteis, muitas vezes sem coordenação interna. Quando não há uma hierarquia clara que defina o direcionamento político e comunicacional, o resultado é uma guerra interna de ideias desconectadas que gera apenas barulho — e barulho sem estratégia não vence eleição.


			Além disso, a adoção de estratégias baseadas em tecnologias digitais e análise de dados revela uma forma de transformar o excesso de informações em mensagens segmentadas e de alto impacto. Estudos como o de Daniel Kreiss indicam que, ao integrar sistemas para monitorar o comportamento do eleitor, as campanhas podem converter a dispersão em engajamento efetivo, substituindo a mera produção massiva por um conteúdo direcionado e estratégico. Essa abordagem evidencia que a modernização da comunicação política é capaz de redefinir como a mensagem é construída e recebida.


			Na lógica da estratégia, a eficácia não se mede pela quantidade de ações, mas pela clareza do propósito que as orienta. Conforme defendido por Michael Porter, a verdadeira vantagem competitiva surge da integração das atividades em torno de objetivos específicos e relevantes. Aplicando essa perspectiva ao cenário eleitoral, torna-se evidente que a acumulação de conteúdos desconexos não substitui a necessidade de um planejamento estratégico coeso, capaz de transformar esforços dispersos em comunicação efetiva e decisiva.


			Os modelos de Hierarquia de Efeitos, conforme exposto por Thomas E. Barry, delineiam uma sequência de etapas pelas quais uma mensagem publicitária deve transitar para gerar uma resposta efetiva. Segundo Barry, não basta captar a atenção do receptor; é necessário conduzi-lo, de forma gradual, desde o reconhecimento e o conhecimento até a formação de atitudes e, por fim, a ação. Quando transpostos para o campo político, esses conceitos revelam que o sucesso de uma campanha depende na maioria das vezes da capacidade de transformar a percepção inicial do eleitor em uma convicção que o leve à decisão de voto. Assim, ao aplicar esse modelo ao contexto eleitoral, evidencia-se a relevância de estratégias de comunicação que não apenas informem, mas também envolvam e mobilizem emocionalmente o eleitor.
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