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Inicio esta reflexdo com uma questdo: o marketing politico é es-

sencial a uma campanha eleitoral o seu éxito depende disso?

Ou por outras palavras: serd possivel uma campanha ter sucesso

sem recorrer a um marqueteiro e as ferramentas do marketing
olitico?

N3o é facil responder, mas até posso admitir que sim. Vou até
mais longe: a contratagdo de um marqueteiro e o recurso as
ferramentas do marketing politico ndo sdo sinénimos de éxito
garantido — sdo, isso sim, sindnimo de uma campanha que cer-
tamente ira cometer o menor nimero de erros possiveis; que
possuird uma estratégia permanentemente testada e “afinada”;
e principalmente que, no final e mesmo sem atingir o seu objeti-
vo, o candidato chegara a conclusdo que a sua imagem perante
os eleitores saiu mais fortalecida do que quando entrou na “cor-
rida” eleitoral.

Admito que uma campanha possa “sobreviver” sem um mar-
gueteiro, mas ndo tenho qualquer duvida que sé terd a ganhar
com a participacdo de algum — por muita sensibilidade e instinto
que o candidato possua, por muito “curioso” nestas matérias
que este ou aquele seu assessor seja, ou por muito competente
gue a agéncia de publicidade ou de comunicagdo possa reve-
lar-se nos seus métiers. Até porque, muitas vezes, o “segredo”
de tudo isto passa simplesmente por conseguirmos extrair, dar
a conhecer e privilegiar o lado certo (ou bom) do candidato e
mostra-lo, tal como ele é, ao eleitorado. A importancia do mar-
keting politico é exatamente proporcional a solidez e ao realis-
mo das propostas que um candidato apresenta. E se é verdade
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gue uma campanha ndo pode ser meramente um apelo publi-
citdrio ou uma proposta de marketing televisivo, ndo é menos
verdade que uma campanha ndo pode também ser Unica e ex-
clusivamente uma mao-cheia de bem-intencionadas propostas
e profissdes de fé.

Ouvi vezes sem conta, da boca de Duda Mendonca, porventura
0 mais medidtico marqueteiro politico brasileiro, uma frase que,
a meu ver, sintetiza tudo o que é o marketing politico: “O mar-
keting é o conteudo — é o que, a partir das ideias e dos projetos
do candidato, define o que é preciso dizer. E a propaganda é a
forma — define como dizer” (2001: 15). De facto, € isso mesmo.
O marketing politico tem como principal objetivo dar a devida
sustentacdo a um candidato, municia-lo com as ferramentas que
sdo necessarias para um combate politico, dar-lhe o contetdo,
o argumento, no fundo, “desenhar” o caminho que ele tera de
percorrer. SO depois é que vem a “forma”, ou seja, sé ap0ds ter-
mos o “conteddo” é que podemos “embrulha-lo”, encontrar o
modo como transmitir de forma eficaz esse mesmo conteudo ao

nosso publico-alvo, no caso ao eleitorado.

Resumindo: uma campanha ndo pode resumir-se a um mero
apelo publicitario ou a uma proposta de marketing televisivo,
isso é redutor e estd inevitavelmente a condena-la ao fracasso.
Uma campanha é muito mais do que isso — é ser capaz de identi-
ficar as preocupacgdes e anseios de uma sociedade cada vez mais
exigente e mais critica do poder e dos poderosos. Ou seja, tem
de ter base e conteldo, ndo basta ficar pela forma, por muito
apelativa que ela possa ser.
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Uma campanha eleitoral serve basicamente para “mostrar” o
candidato, os seus predicados, esconder ou afastar os seus de-
feitos, no fundo exaltar os “pontos-fortes” de quem se apresen-
ta ao eleitorado e minimizar os “pontos-fracos” que o possam
debilitar. E uma campanha eleitoral ndo se restringe, no tempo,
ao periodo oficial em que é permitido usar os instrumentos que
normalmente ficam a disposi¢cdo do candidato, ou seja, os tem-
pos de antena, os cartazes, o apelo direto ao voto, etc. — uma
campanha eleitoral inicia-se obrigatoriamente a partir do mo-
mento em que o candidato oficializa a entrada na “corrida” e
mesmo, nalguns casos, antes disso.

Existe muitas vezes um “processo de transformacdo” que tem
obrigatoriamente de ser levado a cabo e que implica, além de
tempo, a identificacdo dos problemas que podem afectar ou
atrapalhar a candidatura. A eleicdo de Lula em 2002 é um exce-
lente exemplo da forma como foi possivel transformar um candi-
dato, que aos olhos de muitas pessoas era sindonimo de alguma
agressividade e cuja imagem ndo era propriamente a melhor,
fruto de uma postura excessivamente de “combate” construida
nas quatro elei¢cdes a que tinha concorrido e nas quais tinha sido
inapelavelmente derrotado.

Ao longo de quase um ano de campanha, desde que Duda Men-
donga tomou conta da candidatura, Lula ndo protagonizou um
ataque a quem quer que fosse, adotou sempre uma postura que
o levou a ganhar até a alcunha de “Lulinha, paz e amor” e, sem
forcar, protagonizou uma reviravolta na forma como a grande

|II

maioria dos brasileiros o encaravam, a ele e ao entdo “temive
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PT, verdadeiro “bicho papao” para a esmagadora maioria da opi-
nido publica. A estratégia foi facil e assentou num verdadeiro
“ovo de Colombo” e que Duda Mendoncga (cit. in Fafe) definia
exemplarmente: “Dividimos o eleitorado em trés partes - a que
estava decidida e firme a votar em Lula, a que jamais votaria e
a que talvez pudesse votar. A partir dai, o segredo foi esque-
cer as duas primeiras partes e concentrarmos a nossa estratégia
na franja que ndo rejeitava Lula, trazendo-a para o nosso lado”
(2017: 40).

Prossigo agora com mais uma questdo: 0s estudos de opinido,

ou seja, as sondagens, os grupos quali, o tracking, as entrevistas

de profundidade, sdo fulcrais em todo este processo?

Claro que sim. Fulcrais, indispenséveis, fundamentais até. E im-
possivel levar a cabo um trabalho estruturado, sério e eficaz de
marketing politico sem possuir uma base cientifica sélida, em
que se terd obrigatoriamente de basear o trabalho a desenvol-
ver. Sdo os estudos de opinido (quantitativos, qualitativos e até
de outro tipo) que nos vdo mostrar os “caminhos” a trilhar, que
nos vao elucidar sobre os anseios e sonhos do eleitorado, que
vao ser decisivos na formulacdo das propostas exequiveis. Sem
o recurso aos estudos de opinido, todo e qualquer trabalho sera
levado a cabo apenas na intuicdo de cada um, carecendo de
toda e qualquer sustentacdo — esse é um erro que infelizmente
ainda subsiste e continua a ser cometido um pouco por todo o
lado, algumas vezes justificado por falta de recursos, outras
apenas por ignorancia (ndo encontro outro termo...) de quem
dispensa os estudos de opinido.
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Mas desengane-se quem pense que analisar uma sondagem
é apenas somar, subtrair, dividir ou multiplicar — ndo, é muito
mais do que isso. E cruzar os resultados, compara-los, tentar en-
contrar razdo e motivos para determinada op¢do maioritaria do
eleitorado em alguma questdo especifica, ter em conta as “flu-
tuacBGes” em termos de género, idade, condicdo social, nivel de
instrucdo. E isso requer, além de experiéncia, um conhecimento
minimo do “terreno”, ou seja, por outras palavras: ndo acredi-
to que alguém, por muito competente que seja, possa analisar
uma sondagem corretamente se ndo esta “por dentro” da reali-
dade do universo que esse estudo retrata.

Se essa mesma andlise é obviamente essencial, o mesmo se
pode dizer da elaboracdo do questionario, cujas perguntas tém
que ser “pesadas”, estudadas e redigidas (no caso dos estudos
guantitativos) ao milimetro e sem dar qualquer azo a que o in-
quirido ndo as entenda imediatamente. E uma sondagem com
muitas questSes ndo é necessariamente uma boa sondagem,
longe disso. Diz a experiéncia que um questionario com mais de
uma duzia de perguntas é um questionario que, a determinada
altura, cansa quem é abordado — e estamos a falar de sondagens
presenciais, ndo telefénicas, porque ai, a maior parte das vezes,
é deixado a meio pelo interlocutor.

Quando olho para uma sondagem, mais do que a intencdo de
voto, ha trés fatores a analisar imediatamente: quem é que as
pessoas acham que vai ganhar a elei¢do; o indice de rejei¢ao; e o
numero de indecisos. Porqué? Vou tentar explicar: em primeiro
lugar porgue a resposta a pergunta “independentemente do seu
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voto, quem acha que vai ganhar as elei¢ées” traduz uma sensa-
¢do, ou ndo, de dindmica de vitéria por parte de quem consegue
recolher o maior nimero de respostas; em segundo lugar, por-
gue a rejeicdao é um indicador essencial na elabora¢do de uma
estratégia sustentada para a conquista do eleitorado — um can-
didato por muito competente que seja, se possuir um indice de
rejeicdo a rondar ou ultrapassar os 50%, dificilmente vence uma
eleicdo; e por ultimo, no que diz respeito aos indecisos, porque
a partir de dado momento de uma campanha, e consolidado o
eleitorado natural, a elei¢cdo s6 se ganha “em cima” dos indeci-
sos —salvo se ocorrer algum imprevisto que crie um desiquilibrio
repentino para um lado ou para outro, como por exemplo, um
escandalo que atinja um candidato.

No marketing politico, utilizam-se trés tipos de estudos de opi-
nido - distintos entre si, mas inevitavel e obrigatoriamente com-
plementares. As sondagens quantitativas, aquelas que se desti-

nam basicamente a apurar indices de voto e rejeicdo em varios
cenarios, tal como o grau de importancia dos assuntos para os
quais o eleitorado pretende avaliar as propostas dos candidatos.
Como o préprio nome indica, sdo estudos de opinido através de
guestiondrios estruturados e sdo aplicados a um numero re-
lativamente grande de entrevistados, de modo a obter indices
considerados representativos e que permitem que os resultados
possam ser extrapolados para todo o universo, ainda que com as
chamadas margem de erro e intervalo de confianca.

Ainda que possam ser efetuadas através de telefone e online,
a fiabilidade das sondagens quantitativas realizadas presencial-
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mente é infinitamente superior. Além destas, temos também as
sondagens qualitativas, que através de varios pequenos grupos
de 8, 10 ou no maximo 12 pessoas tém como principal objetivo
identificar sentimentos, percec¢des, atitudes e ideias a respeito
de um tema concreto, permitindo uma maior diversidade e pro-
fundidade de respostas, dando assim mais “pistas” e informa-
¢Oes que, posteriormente, podem ser complementadas por uma
validacdo através de um estudo de opinido de cariz quantitativo.

O moderador é uma peca-chave em todo o processo, dada a sua
importancia na estimulacdo e gestdo do didlogo, na preservacao
de um debate imune a contigéncias que o possam desvirtuar e

IM

na capacidade que deve possuir em avaliar a possivel “contami-
nacao” do grupo por parte de algum membro que, por uma ou
outra razdo, possua um ascendente e consiga influenciar a dis-
cussdo. lgualmente nas quali é a fase de selecdo, recrutamento
e formacdo dos grupos, que deverdao ser homogéneos ou hete-
rogéneos, dependendo do objetivo da sondagem. Isso e a anali-
se dos resultados, quando o moderador, através de um relatério
detalhado, tem de ter a capacidade de transmitir os diversos
“estados de alma” sentidos ao longo dos 120 ou 150 minutos

gue normalmente demora uma sessao.

Finalmente temos o tracking, um tipo de monitorizagdo cons-
tituido por consultas didrias num universo relativamente curto
mas que, ao fim de alguns dias, consegue transmitir com fiabi-
lidade uma imagem correcta do universo global e que é essen-
cial no marketing politico, tanto numa campanha eleitoral como
fora dela. Numa campanha eleitoral, é necessario saber periodi-
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camente se as pessoas estao aprovando as estratégias utilizadas
e fora dos periodos eleitorais para, por exemplo, ajudar a ava-
liar medidas implementadas por um governo ou identificarmos
0s maiores erros dos nossos adversarios. Com um questiondrio
simples, direto e breve, o tracking pode ser efetuado presencial-
mente ou através de telefone.

Existem também as chamadas entrevistas de profundidade, que

nao sendo propriamente um “estudo de opinido” na estrita ace-
¢do do termo, sdo um complemento muitas vezes importante
em todo o processo. Cinco ou seis longas entrevistas com outros
tantos lideres de opinido, permite muitas vezes complementar
todos os estudos que se possam ter levado a cabo.

Os estudos de opinido sdo uma ferramenta essencial em todo o
processo eleitoral, mas a sua importancia ndo deve ser sobreva-
lorizada. S3o mais do que tudo instrumentos que nos permitem
identificar sinais, encontrar pistas, tragar rotas e caminhos. E
também nos permitem, quase ao momento, corrigir afirmacdes,
suprir lacunas, explorar falhas dos nossos adversarios. Como se
deve fazer relativamente aos tempos de antena ao longo de uma
campanha eleitoral, quando diariamente sujeitamos os progra-
mas de televisdo que produzimos para o nosso candidato e os
dos adversarios ao crivo didrio de grupos de andlise. Ou quando
ndo dispensamos o acompanhamento de um debate por esses
mesmos grupos, de modo a que, a cada intervalo, possuamos
um relatério detalhado sobre os pontos fortes e fracos do candi-
dato e possamos assim, no bloco seguinte, corrigir alguma coisa,
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explicar melhor algo que as pessoas afinal ndo entenderam tdo
bem ou explorar um erro de um oponente.

Mas ndo se pense que estes estudos sdo infaliveis. Ndo acredito
gue exista um marqueteiro ao cimo da terra que alguma vez nao
tenha contrariado as indica¢des recebidas pelas conclusGes de
um estudo de opinido e optado por seguir o seu proprio instinto
— as vezes acontece e ha quem se tenha dado bem com isso. Isso
aplica-se principalmente no que respeita as “quali” e deve-se

|ll

fundamentalmente a uma de trés razées: a possivel “contami-
nacao” do grupo por parte de um elemento; a perda de alguns
pormenores a primeira vista insignificantes e a que o moderador
ndo concedeu importancia aquando da elaboracdo do relatério;
e a uma irresistivel tendéncia no moderador, que existe ao fim
de um certo tempo, para incluir os seus préprios palpites e su-
gestdes nesse mesmo relatdrio. Talvez por isso, e sempre que
posso, é preferivel ter alguém da nossa equipa a acompanhar in
loco os grupos, a confiar cegamente no relatério. Quanto mais
ndo seja porque aquelas duas ou duas horas e meia a escutar as
preocupacdes e anseios de uma duzia de eleitores representati-
vos de um universo valem bem mais que uma longa explicacdo
aparentemente completa e detalhada por parte de alguém apa-
rentemente esclarecido.

Li ha alguns meses, algures, que em meados de 2013, e ja a pre-
parar a reeleicdao da presidente Dilma Rousseff para o ano se-
guinte, Jodo Santana resolveu fazer uma ampla sondagem quali,
com inumeros grupos um pouco por todo o Brasil e tentando
espelhar o universo eleitoral, em que cada participante era esti-
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mulado a falar da evolugdo que a vida das dez pessoas que |Ihe
eram mais préximas tinha sofrido nos ultimos anos. Uma forma
inteligente e inovadora de tentar “sentir” realmente um pais
que, contrariamente ao que muitos pensam, ndo se resume as
suas principais cidades e muito menos ao solarengo calcaddo do
Rio ou aos cosmopolitas jardins de Sao Paulo.

Os estudos de opinido sdo também determinantes para a defi-
nicdo do conceito, ou eixo fundamental, de uma campanha. E
chegou a altura de colocarmos a terceira questdo: o que é o eixo
fundamental de uma campanha e qual a sua importancia?

Uma campanha tem obrigatoriamente de ser concebida e pla-
neada ao minimo detalhe, possuir a flexibilidade para ser corri-
gida quando tal for necessdario e, mais importante do que qual-
guer outra coisa, entendida a quem é dirigida. E é exatamente ai
gue o marqueteiro joga um papel essencial, muitas vezes decisi-
vo na concecdo do referido eixo fundamental.

Uma campanha ndo pode ser feita sem os devidos cuidados,
tem de ser concebida e planeada com uma metodologia que
passa, numa primeira etapa, pela criacdo desse “eixo fundamen-
tal”, sindbnimo de a definicdo do conceito da campanha e que
é trabalhado em trés fases: i) a elaboracdo de um relatério de
analise e diagndstico que, com base em estudos de opinido e na
recolha de informagdes, simultaneamente permita identificar os
pontos fracos e fortes do candidato, aponte os principais proble-
mas que afetam o eleitorado e quantifique a intencdo de voto e
a rejeicdo de cada um dos possiveis candidatos perante um ou
varios cenarios; ii) a definicdo do slogan, da imagem grafica e do
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jingle da campanha, e que sdo obrigatoriamente testados e vali-
dados através de uma avaliacdo levada a cabo através de grupos
qualitativos; iii) e finalmente a criacdo de roteiros/guides-tipo
para programas de TV e Radio — para além da chamada media
alternativa, hoje cada vez mais importante numa campanha.

Para mim, esta é porventura a fase mais interessante de uma
campanha — a criacdo do “eixo fundamental” e a posterior e

|ll

indispensavel “validacdo” do mesmo, através de um pré-teste
feito em grupos qualitativos — etapa essa essencial e que pre-
cede a elaboracdo de um book e a indispensavel apresentacdo
ao “cliente” (no caso, candidato) do conceito e de todas as pe-
cas graficas da sua campanha, desde o minusculo autocolante a
bandeira e ao outdoor. O “eixo” ndo é (nem poderd nunca ser)
algo intocavel, uma “Biblia” com versiculos e salmos imutdveis
- &, isso sim, o fio condutor de toda a estratégia da campanha,
sendo logico que, inevitavelmente, terd de sofrer, ao longo dos
meses, alguns ajustes e mesmo alteracdes de forma a adaptar-

-se a evolucdo dos cenarios a todos os niveis.

Porém, atencdo: para a criagao do eixo fundamental, é essencial
a realizacdo prévia de um diagndstico — sem isso, nada feito...
Esse diagndstico, feito com base e a luz de estudos qualitativos
e quantitativos, de entrevistas de profundidade com os chama-
dos lideres de opinidao e com o préprio candidato, de andlises da
situacdo e da conjuntura politica, de estudos comparativos com
0s provaveis e principais adversarios, é a base de todo o proces-
so. E esse mesmo diagndstico que nos permite identificar os ja
referidos pontos fortes e pontos fracos do candidato e dos seus
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rivais, as condicionantes, os possiveis caminhos a seguir e ajudar
a tracar uma estratégia correta e precisa.

Se para a elaboracdo do diagndstico prévio ao eixo é fundamen-
tal a realizacdo de um estudo de opinido quali e quanti, o mes-
mo se pode dizer da necessidade de realizar um pré-teste antes
da sua aprovacao definitiva e da apresentacdo ao cliente. Um
pré-teste junto a grupos quali e que permitam proceder a uma
chamada “sintonia fina” da marca, pecas e jingle e que sirvam
para validar o eixo definitivamente.

A seguinte pergunta, porventura, podia ter iniciado esta breve
reflexdao - e 0 marqueteiro? O que é de facto um marqueteiro?

Marqgueteiro, uma expressao que tem origem no Brasil e que de-
riva do termo marketeer é, antes de mais, alguém que percebe
de gente. Essencial. Mas que simultaneamente é um estratega,
um guionista (na versdo mais lata do termo), um criativo, um en-
cenador, mas também um diretor de televisdo, alguém que sabe
ler, analisar e interpretar uma sondagem, que é também copy,
criador de eventos, gestor de crises, media trainer, enfim uma
espécie de “homem-orquestra”, mental e fisicamente disponivel
24 horas por dia e tendo a sua disposi¢do profissionais capa-
zes de o assessorar, aconselhar e corrigir em cada uma dessas
areas. No fundo, um marqueteiro que se preze deverd ser um
misto de tudo um pouco: de publicitario, de jornalista, de soci6-
logo, de analista de sondagens, de estratega. O que um marque-
teiro nunca deve fazer? Varias coisas: a primeira é dar nas vistas,
achar (ou fingir) que a sua exposicdo publica podera ser util ao
cliente; a segunda, envolver-se ou deixar--se envolver em maté-

151



rias de angariacdo de recursos financeiros para a campanha, por
muito que isso lhe convenha em termos de garantir a sua remu-
neracdo; a terceira, dar a sua opinido de forma impulsiva e sem
refletir previamente; a quarta, possuir, para além do candidato,
mais que um interlocutor na campanha onde estd a trabalhar;
a quinta, aceitar trabalhar no mesmo espaco fisico da estrutu-
ra logistica da campanha; a sexta, envolver-se na produc¢do dos
suportes comunicacionais, brindes, ou sequer mesmo indicar
ou sugerir fornecedores; a sétima, “colar-se” ao candidato, ndo
guardando uma necessdria e essencial distancia que lhe permi-
ta ver com os seus proprios olhos os problemas, descortinando
assim mais facilmente as respetivas solucGes. Em sintese, o mar-
gueteiro ndo se pode deslumbrar com a atengdo que os media
lhe querem dedicar; tem de saber evitar os apoiantes financei-
ros das campanhas; pensar antes de falar; ter um unico inter-
locutor no “estado-maior” da candidatura; trabalhar num local
reservado e de preferéncia junto do candidato; limitar-se Unica
e exclusivamente a conceber e propor o material de propaganda
e divulgacdo; e, finalmente, optar pelos bastidores, limitando-se
a acompanhar o candidato apenas e quando for estritamente
necessario.

Nota importante: é um erro “pegar” numa campanha a ultima

hora ou prescindir de testar devidamente o “eixo fundamental”
e as principais peg¢as promocionais da campanha. (incluindo a
contratualizacdo comme il faut a prestacao de servicos, de for-
ma a evitar equivocos e incumprimentos por parte do cliente).
N3o acredito no sucesso de uma campanha em que, entre can-
didato e marqueteiro, ndo exista o minimo de empatia. Conheco
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e vivi exemplos em que as faltas de cumplicidade entre os dois
lados conduziram a resultados insatisfatéorios ou mesmo a pre-
visiveis ruturas. Como até (pasme-se!) ja me foi dado conviver
com candidatos que afinal a uUltima coisa que pretendiam ser
era... candidatos!

Mas se de facto ndo acredito em campanha onde ndo exista al-
guma empatia e cumplicidade entre candidato e marqueteiro,
também ja aprendi, a minha custa, que o excesso dessa mesma
cumplicidade tdo-pouco contribui para que o marqueteiro possa
desempenhar a sua fun¢do com a eficacia que se lhe pede. Pare-
cendo que ndo, a excessiva proximidade entre candidato e mar-
gueteiro condiciona a relacdo profissional entre ambos e objeti-
vamente prejudica-a. Principalmente a nds, que precisamos de
um espac¢o mental préprio, que nos permita discordar, criticar e
muitas vezes confrontar o candidato com situacGes que, por es-
tarmos demasiado proximos, nos deixa estupidamente de bra-
¢os e maos atados.

Uma coisa, isso sim, é certa: é impossivel fazer bem uma cam-
panha em que nao se acredita. Como afirma Luis Gonzélez (cit.
in Fafe), um marqueteiro ndo deve fazer campanha para “quem
ndo acredita e em quem nao votaria, esta atividade exige, no
minimo, crenga de que se esta promovendo o melhor para a
sociedade”. Mas por outro lado, também acrescenta: “Mas nao
acho que o profissional deva ser militante(...), porque pode pre-
judicar uma andlise menos apaixonada e tolher a liberdade de
decisdo” (2017: 27). Nada mais certo, esta critica de Gonzalez ao
excessivo engajamento de alguns profissionais que muitas vezes
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nao resistem a tomar publicamente excessivo partido pelo can-
didato para quem trabalham. Sera bonito, serd fair, mas com-
promete o préprio trabalho e, contrariamente ao que se possa
pensar, ndo gera mesmo grande reconhecimento por parte do
cliente.

Igualmente que é essencial ao marqueteiro é ter senso e verda-
de, as maiores virtudes que devem ser apanagio de quem pos-
sui responsabilidades estratégicas numa campanha. Sem senso
e ndo usando a verdade, as coisas ficam infinitamente mais difi-
ceis. Um dos grandes segredos de campanhas bem-sucedidas é,
nos momentos-chave, encarar-se os problemas e as dificuldades
com verdade. N3o vale a pena encapotar ou encobrir os factos,
tentar manipuld-los e ajeita-los ao nosso modo. E um erro cras-
S0, que mais tarde ou mais cedo se paga caro. Principalmente
numa altura em que a informacao é célere, que num segundo as

redes sociais “destroem” o quer que seja.

Uma ultima nota: um marqueteiro deve saber rodear-se. Se me
perguntarem o que preciso para montar uma boa equipa para
uma campanha eleitoral, ndo demoro um minuto a responder:
um bom analista de sondagens, um bom diretor de TV, um bom
copy, um bom diretor de arte, um bom coordenador operacio-
nal e “fé em Deus que o resto vem atras”. E quando digo “o resto
vem atrds” ndo estou a menosprezar toda a equipa que forma
o esqueleto de uma campanha, longe disso — s que esse nu-
cleo duro (chamemos-lhe assim) é a coluna vertebral onde tudo
assenta. Obviamente que uma estrutura de campanha nao se
reduz a isso, muito menos agora que as redes sociais ganharam
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importancia e desempenham um papel além do mais constante.
Alids, hoje em dia é impensavel que a equipa de internet funcio-
ne isolada do resto da campanha como sucedeu muitas vezes
até agora, muito por culpa de quem olhou esta nova ferramenta
com desconfiangca, mas também por quem, expert na matéria,
preferia até mesmo uma certa independéncia que estar subor-
dinado a um comando Unico. Impossivel. Hoje uma campanha
tem obrigatoriamente de ter uma componente de internet e
essa componente tem de estar obviamente integrada na estru-
tura, tal como esta a TV ou a Radio.

Em jeito de conclusdo: a profissdo de marqueteiro é possivel-
mente uma das mais escrutinadas. E isso a todos os niveis desde
o préprio candidato e o seu staff; pela militancia; pelos media;
pela concorréncia; e pela cada vez maior legido de “entendidos”
gue ndo resistem, mesmo sem saber do que falam, a dar o seu
palpite. H4 uns tempo, numa rede social, alguém publicou um
meme que, com alguma graca, retrata isso mesmo: “Ninguém
questiona a obturacdo de um dentista, uma viga de um enge-
nheiro, um raio x de um médico. Mas um slogan, uma marca,
um texto, um tempo de antena, sobre isso toda a gente tem uma

opinido...”.
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