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Resumo:

Com o passar do tempo os indices de confianca da populacdo nas instituicdes
politicas e nos nossos representantes politicos tem caido a niveis preocupantes. Aqueles que
nos representam nas instancias governamentais tém dois momentos importantes nas suas
atividades profissionais: o periodo que precisam convencer o eleitor a ser merecedor de seus
votos para representad-lo no poder e, em sendo eleitos, 0 periodo para desenvolver suas
atribuicGes como representante do povo atendendo as demandas apresentadas em seu plano de
governo ou parlamentar de maneira responsavel e merecedora da confianca a eles depositadas
nas urnas. O primeiro periodo implica em convencer que merece o crédito. O segundo periodo
implica em demonstrar que foi merecedor do crédito. E justamente no segundo periodo que o
candidato deve confirmar que a “promessa” partiu de uma “proposta” crivel e vidvel. Quando
ndo consegue cumprir 0s objetivos do segundo periodo, o candidato contribui com a queda da
Confianca da Populacdo nas InstituicGes Politicas. Este capitulo tem por objetivo apresentar

caminhos para que o candidato eleito possa aumentar a credibilidade do eleitor em sua classe.



A Democracia e a Confianga da populacéo nas Instituicdes

A Democracia baseia-se nos principios em que 0 governo, 0 poder e a
responsabilidade civica sdo exercidos por todos os cidaddos, diretamente ou através dos seus
representantes livremente eleitos. Presume-se que é o povo quem detém o poder soberano
sobre o poder legislativo e 0 executivo onde se respeite a vontade da maioria. Por iSso nos
regimes democréaticos sdo realizadas regularmente elei¢cbes abertas para que todos os cidaddos
possam escolher aqueles que os representardo nas tomadas de decisdes, que implicardo em
melhoria, ou ndo, da condicdo de vida de cada cidaddo representado. As eleicdes numa
democracia devem ser competicOes pelo apoio do povo e, neste sentido, entende-se a
necessidade da descentralizacdo do poder governamental a nivel regional e local. E o formato
politico que evoluiu das antigas reunides de moradores dos vilarejos para tomadas de decisdes
do interesse de todos para que 0s seus representantes os defendessem e aplicassem as acdes
desejadas, pelo bem comum.

A escolha do candidato ideal passa por muitos processos, onde o Marketing Politico
tem importantes ferramentas que contribuem, tanto para que os partidos possam escolher os
candidatos que preencham os perfis das necessidades eleitorais do momento, quanto para
auxiliar o candidato a despertar no eleitor o desejo e motivacdo do voto naqueles que
preencham as lacunas dos seus anseios e necessidades.

A histdria tem demonstrado, lamentavelmente, que 0s processos democraticos tem
denominacdo tedrica, mas nem sempre a realizacdo pratica. As pesquisas que apresentam o
“Indice de Confianga Social” realizadas pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa e Estatistica,
IBOPE, desde 2009, tem apresentado resultados altamente preocupantes no que toca aos
eleitos democraticamente pela populacdo para representa-los nas importantes decisdes dos
governantes, na representatividade nacional, estadual e local. Em dados de 2012, os Partidos
Politicos foram classificados em Gltimo lugar, com 29 %, no indice de Confianca Social.

Em 2013, os Partidos Politicos perderam ainda mais a credibilidade junto ao povo,
continuando em Gltimo lugar e piorando o indice para 25% da credibilidade. "E uma crise
generalizada de credibilidade. Esta refletindo o0 momento do pais, 0s protestos de rua. Ja havia
uma queda leve nos anos anteriores, mas agora a perda de confianca se acentuou”, diz a CEO
do Ibope Inteligéncia, Marcia Cavallari. (TOLEDO, 2013).



A editoria de politica da Zero Hora divulga que:

O resultado é ainda mais preocupante para o Congresso e para 0S
partidos politicos. Mesmo sendo os piores do ranking de confianca das
instituicdes, cairam ainda mais: de 36 para 29 pontos, e de 29 para 25,
respectivamente. Mantém-se nos dois ultimos lugares da classificacdo
desde 2009. (ZERO HORA, 2013).

Deduz-se com esta permanente posic¢éo desde o inicio desta modalidade de pesquisa,
que ganhar a confianca do eleitor e mudar esta imagem parece ndo ser preocupacdo dos
Partidos Politicos. “Os eleitores se distanciam da representagdo politica, porque ja ndo mais
acreditam nas promessas dos politicos.” (TORQUATO, 2002, p.107)

Os partidos politicos sdo organizacdes para ligar as pessoas a seu governo. Os
partidos escolhem candidatos e fazem as campanhas para os elegerem a cargos publicos e
mobilizam as pessoas para participarem na escolha dos governantes. Um dos fatores
determinantes para a perda de confianca é a prdpria atitude dos eleitos: discursos e promessas
para conquista da confianca do eleitor e realizages executivas ou parlamentares diferentes do
que fora promessa de campanha. Na democracia a imprensa deve ser livre, pois € por ela que
os cidaddos sdo informados sobre a decisdo que seus governantes tomam em Seu nome.
Segundo os “Principios da Democracia” a imprensa facilita o “direito de saber”, ajudando os
cidaddos a responsabilizar o governo e questionar suas politicas.

Assim, durante a campanha, o candidato precisa expor suas propostas e o eleitor
precisa receber informacdes tanto pelos mecanismos da propaganda politica eleitoral
organizada pelos Partidos Politicos como também pela imprensa livre e responséavel. E no
decorrer deste processo que o candidato precisa conquistar o eleitor e nele motivar o desejo do
voto. E neste momento que as promessas de campanha ganham espaco e despertam
convencimentos com base nas argumentacGes apresentadas nos discursos. Apos eleitos, as
promessas realizadas nem sempre fazem parte das propostas de governo e as a¢oes dos eleitos

fazem o eleitor se decepcionar e perder ainda mais a confianca nestas instituicoes.



Plano de governo ou parlamentar com base em pesquisas

Para que o candidato ganhe a confianga do eleitor, ele precisa ter propostas que soam

Como promessas, OU promessas que soam como propostas, que tenham argumentos que

demonstre como a proposta podera ser atendida. Gaudéncio Torquato (2002) classifica os

fatores que motivam o voto, resumidos nos seguintes itens:

1)

2)

3)

4)

5)

O “apelo do bolso”: um dos impulsos basicos do ser humano na luta pela
sobrevivéncia e necessidade de se garantir o alimento para si e sua familia,
principalmente em tempos de crise e desemprego. O candidato que apresente de
maneira a gerar credibilidade e objetividade, propostas sérias para o sustento das
pessoas e suas familias, desperta o interesse do eleitor;

Fator proximidade do candidato quanto ao local da vivéncia do eleitor: regido,
bairro, ruas, necessidades regionalizadas, “a melhora nos espagos que O
abrigam”, que Torquato define como fatores de natureza racional;

Proximidade psicologica entre eleitor e candidato: o conhecimento que o eleitor
tem do candidato, suas tradicdes, historia familiar, referéncias do grupo eleitor
préximo. Esta proximidade da a sensacdo que se estd votando em alguém da
familia;

A histéria pessoal do préprio candidato: passado decente, ficha limpa,
experiéncia, forma de se vestir, forma de falar, sua abordagem sobre questdes
culturais, religiosas e outras da vida do eleitor;

O “sopro do vento”, definido por Torquato como a onda das circunstancias, o
clima psicologico dos momentos sociais e gerais, que possam proporcionar

empatia entre o publico eleitor e o candidato.

O ideal de quem se prop0e a efetuar um programa ou plataforma
politica é saber ouvir o que a base tem para dizer e transformar estas

informagdes em um programa viavel. (MANHANELLI, 1988, p.57)

Carlos Augusto Manhanelli, em sua classica obra Estratégias Eleitorais, da a receita

base para elaboracdo de um programa de governo que tenha impacto politico na gestdo e

encaminhe para providéncias e solucGes as necessidades apresentadas pelo eleitor para seu

representante executivo ou legislativo. Esta acdo é fortalecida pelo fator de “proximidade do



candidato com o eleitor”, segundo fator que motiva o voto, conforme apresentado por
Torquato.

A escolha do candidato pelos Partidos Politicos ndo é tarefa de simples indicacéo
pessoal. Cada momento da sociedade exige candidato cujo perfil se adeque as necessidades do
momento em questdo, “as pesquisas quantitativas trazem um retrato da real situagdo sobre a
opinido publica no exato momento da coleta de dados” (SANTOS, 2007, p.124). Nesta etapa
muitos fatores sdo considerados e 0s interesses pessoais dos importantes membros do partido
muitas vezes ddo a tdnica a decisdo as vezes se sobrepondo aos interesses do partido e do
cidaddo. No entanto, independente da relevancia das questdes pessoais, Sd0 necessarias
informacdes em diferentes focos para que se possa elaborar uma campanha que una os
ingredientes apropriados para a busca da vitoria: um candidato que se encaixe no perfil de
governante para 0 momento politico, conhecimento das necessidades e anseios da populacao
eleitoral, conhecimentos mais aprofundados sobre quais acgbes o candidato, se eleito,
realmente podera cumprir das propostas prometidas, sob o risco de discursar proposta que se
tornardo mais promessas de campanha sem a minima possibilidade de se tornarem
realizacOes. Para isso as pesquisas tem fundamental importancia.

No capitulo “EleicBes e Pesquisa no Século XXI: A Prética de Metodologias
Combinadas” neste livro, Célia Maria Retz Godoy dos Santos elenca as diferentes etapas do
processo de “pesquisa de tendéncias” como forma de antever os desejos dos cidadaos a partir
de analises comportamentais e também as “pesquisas avaliativas”, com o objetivo de levantar
as demandas do cidaddo. Neste mesmo livro, no capitulo “Marketing Politico-Eleitoral e as
Perspectivas de Atuacdo dos Relagdes Publicas”, Ligia Beatriz Carvalho de Almeida e Maria
Eugénia Porém, integram no marketing politico-eleitoral as quatro variaveis do marketing
comercial: geogréfica, demografica, psicografica e comportamental, as quais podem
contribuir para o levantamento de informagdes junto ao eleitor, sabendo-se que “o eleitorado
de um candidato, partido ou um coligagéo politica ndo se constitui um todo homogéneo, mas
sdo grupos de cidaddos com interesses, demandas, necessidades, ideologias distintas e até
antagbnicas. Logo, é necessario decompor esse eleitorado em parcelas agrupaveis segundo
algumas varidveis, definidas de acordo com os estrategistas da campanha”.

Porque entdo, o partido politico ndo poderia se utilizar destas ferramentas para elaborar
um plano com propostas de governo ou parlamentar que sirvam ndo apenas para 0s discursos
de propaganda eleitoral, mas principalmente para elaboracdo de propostas realizaveis e que
venham a atender as demandas levantadas junto ao eleitor no processo de preparagdo da

campanha?



Entre a promessa, a proposta e a realizagao

Os desafios da administragdo publica e novas demandas da sociedade exigem que 0
candidato possua capacitacdo para encontrar solucdes viaveis as necessidades do cidadé&o.
Antes de se conhecer os percentuais de intensdo de voto, é fundamental que se conheca as
demandas da populacdo. A intencdo de voto surgird como consequéncia destas acdes.
Sabendo que algumas demandas sdo de necessidade da grande maioria como trabalho,
educacdo, salde, saneamento, etc., outras sdo necessidades de grupos especificos,
geograficamente distribuidos e também merecedores das atencdes da gestdo publica. Atuando
em campanhas na condigdo de consultor politico, este autor muitas vezes identificou
necessidades tdo simples em algumas comunidades, que se fez ser necessario subdividir e
segmentar as propostas de governo em planejamentos com ac¢6es adequadamente distribuidas
pelo plano de governo. No planejamento estratégico eleitoral, os levantamentos das demandas
na area de atuacdo do candidato devem se tornar itens do plano de governo. E estes deverdo
ser a base tanto para os discursos para a massa, pelos grandes meios de comunicagdo massiva
guanto para os discursos localizados, em reunides pessoais nas comunidades, bairros e
entidades de classe.

A coeréncia do discurso deve ser mantida independente do meio: radio, televiséo,
jornal, internet, impressos, encontro com representantes de comunidades, corpo-a-corpo com
os eleitores nas visitas e caminhadas. O discurso no radio, televisdo e jornal atingira a grande
massa e devera divulgar as propostas das demandas de interesse geral, mas ndo podera se
contrapor aos interesses das comunidades individuais. E nos encontros localizados o discurso
devera acentuar as propostas que atendam as demandas da comunidade visitada, sem se
contradizer com o0s objetivos gerais. Este cuidado devera ser observado também na divulgagéo
dos planos de governo aos colaboradores (cabos eleitorais, correligionarios, simpatizantes,
etc.). E necessario um trabalho de “Relagdes Publicas” direcionado para as finalidades
eleitorais com objetivos, conhecimento das demandas localizadas, contetdos dos discursos
especificos, objetivos e claros, direcionados ao publico-alvo a cada local que se visita.

Mas o discurso precisa ser consistente. E necessario que o candidato exponha sua
proposta para atender a demanda de seu “publico-alvo” o eleitor, em exposicdo clara e
objetiva. Mas para que a exposicao nao seja confundida com “promessa” € necessario que o

candidato exponha também como pretende cumprir o que esta propondo realizar.



Transformando a promessa em proposta com responsabilidade

E desabonador ao candidato fazer promessas que o cidaddo ja tem prévio
conhecimento que se trata apenas de promessa vazia. Um dos motivos que provoca esta
sensagdo de “estar sendo enganado” que se passa pelo pensamento do eleitor, é quando o
candidato promete realizar algo em que as atribui¢fes para o cargo publico ao qual concorre
ndo contemplam as atividades que lhe permitirdo realizar o que promete. Esta sensagdo de
“estar sendo enganado” se difunde entre sua comunidade e a fama se espalha aos demais
eleitores de forma viral, prejudicando a motivacao de voto para o referido candidato. Exemplo
¢ quando um candidato a vereador promete realizar obras, como o asfalto desejado em
determinado bairro, fun¢do do executivo e ndo do legislativo. Em campanhas do passado o
eleitor tinha menos oportunidades de acesso a informagcbes que o esclarecesse sobre as
atribuicoes dos cargos publicos, como dispde atualmente. Hoje, gracas aos inimeros meios de
acesso as informacBGes, as organizacbes ndo governamentais que proporcionam
esclarecimentos a populacdo e o maior interesse politico por parte do cidaddo, lhe permite
discernir entre a “falsa promessa”, que visa apenas convencer na conguista do voto e a
“verdadeira proposta”, com empenho e capacitacdo do candidato para a realizacdo do plano
por ele apresentado.

O primeiro passo para o desenho da plataforma é utilizar a pesquisa em sua primeira
fase, com coleta de dados junto ao eleitorado na area de atuacdo do candidato. O
levantamento deve permitir ao eleitor expressar as suas necessidades, as do seu bairro, o que
0s moradores anseiam, sem a interferéncia do pesquisador, buscando levantar os itens de
maior interesse da populagéo. Este trabalho deve ser desenvolvido com bastante antecedéncia
da eleicdo, pois servira de embasamento para o planejamento estratégico. Os dados devem ser
tabulados conforme o tipo de informagdo e elencados por ordem de maior para menor na
guantidade em que aparecem na lista de tdpicos de interesse. Com certeza o candidato se
surpreendera com a quantidade de demandas que aparecerdo, as quais sao de facil solucédo e
que para atendé-las se depende mais do desejo politico que necessariamente de grandes
investimentos. Muitas vezes s&o solicitacbes de pequeno porte para se realizar, mas que
representam grandes solucdes para as comunidades e garantem o respeito ao candidato por ter
se preocupado em atender também com pequenas necessidades de seu eleitor. Em um caso
vivenciado por este autor, foi quando a comunidade s6 queria a liberacdo de um terreno
publico para ser destinado a um pequeno campo de futebol, para evitar que seus filhos

brincassem nas ruas com riscos de acidentes. Solucdo répida, simples, que atendeu ao



principal pedido daquela comunidade. Garantiu muitos votos ao candidato. Com pouco
esforgo.

Ap0s a identificacdo das demandas € necessario fazer uma conciliacdo com o projeto
de governo do partido. Consolidar os itens que constam no projeto preliminar, incluir os itens
de interesse que séo inexistentes. Redefinir as prioridades do projeto preliminar adequando
cada demanda em sua categoria sem se perder a que regido as demandas se originam. Com
base nessas informacdes, deve ser elaborado um programa com contetdo direto e objetivo que
seja de facil compreensdo por parte do eleitorado. Estas serdo as bases para elaboracdo do
plano de governo com as propostas originadas pelos anseios da populagdo e que poderdo
ajudar a se definir a estratégia da campanha. Estes dados deverao dar o “tom” dos discursos
de massa e discursos locais, que devem ser coerentes, ndo podendo divergir em funcdo do
local onde serd pronunciado. Nos discursos nos meios de massa, devem ser acentuados oS
pontos de interesse geral, mas sempre incluindo alguns itens de anseios localizados que
devem ser alternados, para que o candidato demonstre a preocupacdo com o todo e também
com as necessidades especificas. Nas reunides localizadas em bairros, comunidades, corpo-a-
corpo, comicios, deve acentuar e fortalecer as propostas especificas do local onde esta, e em
menor peso, mas sem minimizar a importancia, citar as propostas gerais, uma vez que as
mensagens difundidas pelos meios de comunicacdo de massa também chegardo aos locais
especificos.

No planejamento dos discursos ndo basta conhecer as demandas: é necessario saber
como encaminhéa-las, o que se podera fazer, ou ndo, em cada caso. Por isso as demandas
levantadas devem ser direcionadas para os grupos de trabalho em cada area. O candidato deve
buscar com o0s especialistas de sua equipe, as possiveis solucgdes, viabilidades de
encaminhamentos para as pequenas e para as grandes necessidades. Devera identificar as
possiveis fontes de recurso para demandas que exijam investimentos: quais programas de
liberacdo de recursos estdo disponiveis na esfera nacional, estadual e local. O que esta
previsto no orcamento de sua possivel gestdo. O candidato devera se preparar para, a cada
topico do programa, conhecer o problema, as possiveis solucdes e como devem ser 0s
encaminhamentos em cada caso. As vezes as solugbes ndo sdo simples, mas quando o
candidato tem conhecimentos para explicar aos eleitores sobre as dificuldades do processo
podem ndo garantir a solucdo, mas demonstram 0 seu interesse na busca delas. Este fator

também pesa a favor da motivacédo do voto.



Toda equipe que estiver envolvida na campanha deve ser treinada e integrada para
conhecer as propostas e motivadas para retransmitirem 0s mesmos conteudos nos setores,
bairros ou segmentos que atuard, levando uma unidade de objetivos e contetdo dos discursos
que serao difundidos. A repeticdo da apresentacdo das propostas por diferentes agentes (cabo
eleitoral, simpatizantes, candidato, etc.) para o publico-alvo, fortalecerd no pensamento do
eleitor a seriedade das propostas minimizando nele dividas que poderiam ser criadas pelas
divergéncias no pensamento do partido e do candidato e dara credibilidade as
promessas/propostas. Esta acdo conjunta com unidade nos contetddos dos discursos contribui
para o fator que motiva o voto. Cabera ao candidato a postura de saber ouvir e saber
apresentar suas propostas, previamente estudadas e conhecidas por ele, para confirmar a
credibilidade que o eleitor esta disposto a Ihe conferir.

A diferenca entre a promessa e a proposta esta ndo apenas na seriedade e postura
como o assunto é tratado pelo candidato. O eleitor dos novos tempos precisa mais para se
convencer na escolha em quem eleger como seu representante. O executivo depende do apoio
do legislativo para aprovacdo de suas propostas assim como o legislativo depende do
executivo para viabilizacdo dos projetos. Portanto as aliancgas politicas e os apoiadores devem
demonstrar aderéncia com os ideais do candidato. Mas € de grande importancia o candidato
demonstrar ao eleitor que os anseios especificos daquela comunidade, fazem parte de suas
propostas, demonstrar que:

1) Conhece a (s) demanda (s) daquela comunidade com detalhes - uma vez que as
informacdes coletadas, tabuladas e transformadas em plano de governo lhe deram
conhecimento prévio sobre como se portar e o que falar em cada local;

2) Conhece a solucéo, tem os caminhos para dar o encaminhamento necessario para
resolver - pois ap0s conhecer as demandas deverd buscar informacgdes sobre
como poderd atendé-las dentro das atribuicbes que o cargo em disputa Ihe
confere;

3) E no caso de demandas que requerem investimentos, de onde sairdo 0s recursos
para empenhar a realizacdo — que também ja deverd ter sido pesquisado onde se

tem verbas ou onde se podera busca-las para atender as respectivas demandas;

Ao argumentar com estes niveis de detalhnamento o candidato demonstrara ao eleitor
dominio da situacao e capacidade de encaminhamento nas atribui¢fes que lhe s&o cabiveis no
cargo ao qual concorre. Isto semeard no eleitor a confianga necessaria para dedicar seu

interesse de voto no candidato.
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Cabe aos estrategistas da campanha eleitoral, aos partidos politicos com seus ideais e
aos profissionais envolvidos na difusdo do conhecimento das propostas, preparar as
campanhas e convencer o eleitor, mas cabe ao candidato conduzir de forma convincente seu
projeto politico para sua gestdo e atuar de forma responsavel para cumprir a missédo que lhe
foi confiada por aqueles a quem representa. Certamente ao final do mandato as promessas se
tornardo propostas realizadas para o bem do cidaddo e permitird uma nova etapa na evolucao
e nos anseios politicos do candidato responsavel. Provavelmente os indices de Confianca da

Populacao nas Instituicdes Politicas serdo melhores.

Referéncias

Escritorio de Programas Internacionais de Informacéo, Departamento de Estado dos EUA. O
que é a democracia. Disponivel em http://www.embaixada-
americana.org.br/democracia/what.htm. Acesso em: 22 jul.2013.

MANHANELLLI, Carlos Augusto. Estratégias Eleitorais, marketing politico. Sdo Paulo:
Summus Editorial, 5% ed. 1988

RITA, Chico Santa. Batalhas eleitorais: 25 anos de Marketing Politico. Sdo Paulo, Geragédo
Editorial, 2%d. 2002.

SANTOS, Célia Maria Retz Godoy dos. A Pesquisa de opinido na construcgdo da imagem
politica. In QUEIROZ, Adolpho, MANHANELLLI, Carlos, BAREL, Moisés Stefano.
Marketing Politico: do comicio & Internet. Sdo Paulo: ABCOP, 2007.

SANTOS, Célia Maria Retz Godoy dos. Pesquisa Eleitoral e Opinido Publica, os efeitos
reciprocos, in SANTOS, C. M. R. G. (Org.) Opinido Publica & Marketing Politico. Bauru,
Editora FAAC-Unesp, 2007.

TOLEDO, José Roberto de. Ibope: protestos derrubam credibilidade das institui¢es. O
Estado de S&o Paulo. Disponivel em <http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,ibope-
protestos-derrubam-credibilidade-das-instituicoes,1059665,0.htm>. Acesso em: 01 ago.2013.

TORQUATO, Gaudéncio. A Velha Era do Novo: visao sociopolitica do Brasil. Sdo Paulo,
G.Torquato, 2002.

Zero Hora. Protestos derrubaram credibilidade das institui¢Ges, aponta pesquisa do
Ibope. Disponivel em <http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/politica/noticia/2013/08/protestos-
derrubaram-credibilidade-das-instituicoes-aponta-pesquisa-do-ibope-4220583.html>. Acesso
em 01 ago.2013.



