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A mudanca politica por

outro viés: a reconstrucio
do mercado de comunicagao

—(D

O e marketing politico

Maira Moraes’
Gisele Pimenta?

Ao ouvirmos a expressao “politica brasileira”, nossa imaginagéo
normalmente direciona-se para as figuras que ocupam as cadeiras de
poder nas esferas federal, estadual e municipal, como se a pratica politi-
ca fosse privilégio dos poucos que recebem votos para cargos eletivos.
Mas, a construgéo social do “politico com cadeira” é estratégia interes-
sante apenas quando se opta por deixar opaco outros papéis fundamen-
tais na acgao politica.

Timothy Cook, por exemplo, em seu livro de referéncia Governing with
the news: the news media as a political institution, defende que em vez de ser
um “quarto poder” que influencia o governo, a imprensa esta entrelagada na
politica a tal ponto que ela propria € uma instituicdo politica, “uma instituicao
intermediaria coerente sem a qual os trés ramos estabelecidos pela Consti-
tuicdo ndo poderiam atuar e ndo poderiam funcionar”.

Nessa linha, destacamos duas vertentes que, apesar dos papéis dis-
tintos, compdem o campo profissional da comunicagéo. A primeira é repre-
sentada pelo universo dos grandes jornais, televisdes, radios e portais de
noticias na internet: a imprensa que conhecemos. E ela que sustenta, ha
décadas, a narrativa da imparcialidade e da neutralidade midiatica. Por essa
construgao, os veiculos de comunicagéo se encontrariam fora da arena po-

1. Coordenadora do MBA em Comunicagdo Governamental e Marketing Politico no IDP-Brasilia.
Pés-doutoranda em Antropologia e doutora em Comunicagdo e Sociedade na Universidade de
Brasilia (UnB), onde pesquisou a genealogia do conceito fake news no Poder Legislativo brasi-
leiro. Orienta politicos e candidatos na producéo de conteddo e reputacéo. E gerente de projetos
certificada PMP®, especializando-se na implementagdo de metodologias hibridas de educacéo
em redes publicas e privadas.

2. Doutora pela Faculdade de Comunicag&o da Universidade de Brasilia (FAC/UnB), na linha de pes-
quisa sobre Poder e Processos Comunicacionais. Especialista em Assessoria de Comunicagao e
Marketing pela Universidade Federal de Goias (UFG). Pesquisadora do Observatério da Radiodifu-
sdo Publica na América Latina. Servidora publica, jornalista na UnB.



litica, blindados dos interesses governamentais e, por isso, com autoridade
suficiente para fiscalizar os “agentes politicos”.

Olhares mais criticos situariam 0s argumentos acima mencionados
no grupo dos mecanismos de protecado a legitimidade e a credibilidade da
midia. Porém, nas democracias, se governa com a imprensa e ndo a parte
dela. Isso ndo implica em cooptagdo das empresas comerciais ou no apa-
relhamento dos meios publicos de comunicagdo. Ao contrario, o raciocinio
reconhece essas instituicoes, retomando o termo defendido por Cook, como
parte estrutural do Estado democratico de direito. Em palavras mais sim-
ples, das reportagens as notinhas de bastidores, os jornalistas influenciam
as pautas, as votagdes e o dia a dia da “politica”. E vice-versa.

Nesse livro, contudo, nosso foco reside no “lado B” desta dimenséo
profissional. Partindo um ethos diferente, a comunicagao e o marketing po-
litico ganharam espaco relevante nos gabinetes e nas campanhas eleitorais
e passaram a ocupar, também, a fungdo social de detentores de poder poli-
tico. Até entdo chamados de marqueteiros, os profissionais deste ramo ad-
quiriram certo prestigio nos ultimos cinco pleitos. A comunicacgéo eleitoral,
de mandatos e de governos passam entdo a contar com equipes mais es-
truturadas e que trabalham cada vez mais com planejamento a longo prazo,
utilizando-se dos mais diversos recursos, estratégias e ferramentas da area.

Contudo, os holofotes publicos para o ramo foram intensificados por
outras questdes conjunturais. Com os desdobramentos da Lava Jato, reco-
nhecida como operagao de investigacdo de corrupgao e lavagem de dinheiro,
tivemos a condenacgéo de empresarios, funciondrios publicos e agentes politi-
cos. Dentre os empresarios, os empreiteiros e operadores financeiros foram o
foco da cobertura midiatica, mas, para além deles, agéncias de comunicagao,
publicitarios e outros profissionais do marketing politico foram investigados e
condenados. Muitos realizaram acordos de delagao e leniéncia.

Se por um lado tal movimento judiciario, politico e midiatico ampliou
a rejeicdo ao marketing politico e seus profissionais, por outro abriu cami-
nhos para a transformacao da cultura profissional, reduzindo a frequéncia
de negociacdes feitas nas zonas cinzas da legislacao e abrindo portas para
equipes dispostas a trabalhos cujo motor ndo se estrutura na corrupgao.
O cenario também foi influenciado pela criagdo e gestdo de cursos de for-
magao e especializagdo na area de comunicagao politica que se pautaram



por novas praticas. Profissionais de comunicagéo, advogados, estudantes
e figuras publicas correram atras de qualificagédo, de olho em um mercado
que dava sinais de reconstrugao e ressignificagao.

Testemunhamos, para citar uma das mudangas, o aumento de mu-
Iheres nos cursos e nas equipes, corroborando com a (ainda pequena) onda
de enfrentamento as restrigdes patriarcais presentes no cotidiano da poli-
tica brasileira que, no meio profissional, passam pela precarizacgéo salarial,
assim como pelos assédios moral e sexual. Observamos também a cons-
tante geragdo de oportunidades para a comunicagao e o marketing politi-
co durante os quatro anos de mandato nas esferas estaduais e federais, e
ndo restritas majoritariamente aos periodos eleitorais. Nos municipios, esse
avanco é timido quando saimos das grandes cidades.

Essa obra retine vivéncias e reflexdes de profissionais da area que fina-
lizaram uma jornada de quase dois anos de estudos no MBA em Comunicagdo
Governamental e Marketing Politico, ofertado no Instituto de Desenvolvimento
e Pesquisa (IDP) de Brasilia. Os modulos, ministrados por reconhecidos pro-
fessores e profissionais da comunicagéo politica, oportunizaram rica experi-
éncia de aprendizagem, por parte de todos. Alunos, docentes e convidados
gue participaram dessa turma deixam um legado n&o apenas para seus clien-
tes, cuja comunicagao contribui para melhores formulagdes de politicas publi-
cas, mas também para seus pares. A diversidade de opinides da convivéncia
republicana possibilitou a construgéo de posicionamentos criticos e o respei-
to ao diferente que, por obvio, considera os limites éticos e democraticos.

Sem férmulas dogmatizadas, esses profissionais mostram nesta
coletanea que aqui fazemos, fazemos bem e fazemos com inteligéncia.
Organizados em dois volumes — Contexto em Andlise e Estratégias e estu-
dos de casos — os artigos compartilham conhecimento abrangente. Con-
ceitos relacionados as politicas publicas, a comunicagéo publica e institu-
cional, a desinformacéo e as noticias falsas ddo contornos reflexivos as
praticas dos atores politicos e as dindmicas de 6rgaos publicos vinculados
aos poderes Executivo, Legislativo e Judiciario. Aprofundam questdes so-
bre género e cidadania, bem como vao além dos aspectos instrumentais
da utilizacao da internet e das midias sociais digitais na comunicagao po-
litica. O viés empirico descreve estratégias desenhadas pelas equipes de
comunicagado e marketing politico e detalha o dia a dia dos mandatos e



campanhas eleitorais e 0s recursos utilizados na elaboragéo de discursos,
na gestdo de crises, na construgdo de reputagdo e na assessoria a parla-
mentares, governantes e organizagoes.

Além de boa leitura, desejamos que os relatos aqui sistematizados se
revelem, como acreditamos, em caminho possivel para que as estruturas e
processos da acdo politica aliem-se a praticas comunicacionais fundamen-
tadas em estudos, na profissionalizagdo e na ética, independentemente do
espectro partidario ou ideoldgico, mas como aspecto intrinseco e crucial
para a solidez democratica.
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Prefacio

Escrevo este Prefacio com o sentimento de dever cumprido e com
grande orgulho de fazer parte desse caminho junto a mais de 60 profissio-
nais do mercado de comunicagéo e marketing politico.

Durante dois anos, periodo em que fomos obrigados a nos transformar
como sociedade em meio a uma pandemia, Nos encontramos e nNos apoia-
mos dentro de objetivos em comum como o de formar um grupo de profis-
sionais capazes de elevar a qualidade do mercado do marketing politico.

Junto com a coordenagao de Maira Moraes, estive a frente de cada pro-
cesso e de cada decisao para que os professores, o conteldo e a infraestrutu-
ra do curso, pudessem oferecer a melhor experiéncia de aprendizagem. Como
parceiro implementador, encontramos o Instituto Brasileiro de Ensino, Desenvol-
vimento e Pesquisa (IDP), centro de exceléncia no ensino, pesquisa e extenséo.

Esta série “Comunicacao Governamental e Marketing Politico” €
simbolo da qualidade do pensamento critico que imprimimos durante o
percurso sobre teoria e pratica da comunicacado e do marketing politico
brasileiro. Organizada em dois volumes — sendo o primeiro Contexto em
analise e o segundo Estratégias e Estudos de Casos — as discussdes per-
passam tematicas como cidadania, estudos de género, redes sociais, uso
de dados, mandato e elei¢bes, entre outros temas de relevancia nacional.

Mais do que textos, sdo experiéncias compartilhadas por especialistas
que, cada vez mais, vao tomando seu espaco ha comunicagao politica bem
além dos periodos eleitorais: faz parte do dia a dia de toda e qualquer instituigéo.

Sempre digo e reforgo que estratégias de construgdo de reputagéo,
comunicagao e marketing partem de criatividade e esta é impulsionada pelo
compartilhamento de conhecimentos.

Como recado final, volto ao que sempre digo no inicio de todos os
meus cursos: ‘livrem-se dos preconceitos” e permitam-se fazer uso de cada
paragrafo deste livro.

Boa leitura e sucesso nos seus desafios!

Marcelo Vitorino
Estrategista e professor do MBA em
Comunicagédo Governamental e Marketing Politico
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A pratica do discurso:
um ponto de vista sobre como
elaborar pronunciamentos
politicos marcantes

José Roberto Martins’

A principal regra do discurso € que deve haver
um motivo para que o mesmo se distinga do siléncio.
Jerome Bruner

Desde as primeiras palavras, ainda bebé, o ser humano quer se mani-
festar e ser ouvido. E ha tanto por dizer! O andncio de uma noticia ou deciséo
importante. A argumenta¢do num pedido de casamento. Um bom conselho
diante de uma duvida. O pronunciamento de um lider, capaz de mudar rumos.
A palavra comove, move, acolhe, une — € so saber usa-la. Mas também aparta,
indigna, fere, desorganiza — basta lidar mal com ela.

Como lembra Chris Anderson (2016, p. 9), presidente e curador-chefe
do TED Talks: “Para um lider — ou um militante —, a fala em publico é funda-
mental para gerar empatia, provocar emogoes, compartilhar conhecimentos
e ideias, promover um sonho em comum”. O professor e escritor Ricardo
Sondermann avanga:

A politica ndo pode existir sem a palavra. Ela atravessa e se mis-
tura no espago de discusséo, para que sejam definidos os ideais
e 0s meios da agdo politica. A palavra é essencial no espago da
acdo, para que sejam organizadas, distribuidas e concretizadas
as tarefas, leis e realizagdes. Por fim, ela intervém no espago de
persuasao, para que os entes politicos possam convencer os cida-
déos de seus programas de governo, as decisdes que tomam e as
consequéncias de seus atos. (SONDERMANN, 2018, p. 35)

Nesse sentido, a palavra fundamenta o exercicio do poder, como
demonstraram notaveis do porte de Winston Churchill, Juscelino Kubitschek,

1. Jornalista, com pds-graduagdo em Marketing e MBA em Comunicagao Governamental e Marketing
Politico. Atua hd mais de 25 anos como redator, roteirista, editor-chefe, produtor e diretor de documen-
tarios, para emissoras de televisao, clientes corporativos, campanhas eleitorais e mandatos politicos.
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Angela Merkel, Getulio Vargas, John Kennedy e Nelson Mandela, entre outros.
Mas qual é a esséncia da expresséo verbal desses lideres, em épocas e reali-
dades tdo distintas, que os faz permanecer na historia?

Para responder a essa questdo, este artigo examina discursos de
lideres da modernidade ocidental, que falam pelo povo e para o povo. Des-
ses discursos, extraem-se elementos que permitem delinear um modelo
para a elaboragdo de pronunciamentos politicos marcantes:

perspectiva do ouvinte (empatia);

reiteragdo de palavras e ideias (anéfora);

exposicéo de propdsitos sem se alongar (conciséo);

uso adequado da emocao;

linguagem simplificada e, conjuntamente, rica em imagens;
capacidade de explorar a seu favor as proprias vulnerabilidades.

Pode-se constatar, assim, que o bom discurso requer a conjugagdo
pratica de preceitos de forma e de conteldo, que buscam, ao mesmo tempo,
facilitar a compreensao e instigar a emog&o do ouvinte — para cumprir aquilo
que George Campbell (1719-1796), autor de A Filosofia da Retdrica, retrata
como finalidade do discurso: “iluminar o entendimento, agradar a imaginagéo,
mover a paixdo e influenciar a vontade”. (apud GREELANE, 2019)

Tragado esse roteiro, € oportuno sublinhar que este artigo ndo tem
como objetivo ser peremptorio, mas, sim, pretende apontar algumas impres-
sOes particulares, no intuito de contribuir para que cada leitora ou leitor cons-
trua o seu discurso sobre o discurso.

E preciso colocar-se no lugar de quem ouve

Eis o primeiro e grandioso desafio. Politicos costumam angariar,
logo de saida, imensa ma vontade da populagdo em geral. Apenas pala-
vras ndo resolvem essa objecdo, que depende de gestos concretos para
ser vencida. Anderson (2016, p. 70) aconselha: “Se vocé deseja alcancgar
pessoas que discordam radicalmente de vocé, sua unica chance é se por
no lugar delas como puder. (...) Comece com uma visdo de mundo que
poderia ser a delas”.
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Isso é empatia. Como lembra Daniel Goleman (2006), empatia envolve
conexao, sintonia, amistosidade, cordialidade, compreensao e sinceridade —
sentimentos mutuos que fortalecem os elos, temporarios ou duradouros. Os
elos dependem de alguns meios indicados por Goleman e que se mostram
Uteis para balizar a formulagéo do discurso: atengdo mutua (que gera nogéo
de interesse mutuo), sentimento positivo compartilhado (decorrente do tom
de voz e da expressao facial) e comunicagio ndo-verbal bem coordenada
(o ritmo e o timing de uma conversa e 0os movimentos do corpo).

Isso foi demonstrado na préatica por Jacinda Ardern, primeira-ministra
da Nova Zelandia, apds o atentado terrorista em duas mesquitas da cidade
de Christchurch — um crime de &dio que matou 51 pessoas, em marco de
2019. As palavras da primeira-ministra, acompanhadas do gesto de cobrir a
cabega com um lengo, foram recebidas como exemplo de respeito e empatia:
“Os mugulmanos somos nos”. Ao abragar a dor das vitimas, ela reafirmou o
espirito da nagao:

Nos representamos diversidade, bondade, compaixdo. Um lar para
aqueles que compartilham nossos valores. Refugio para aqueles
que precisam. E esses valores ndo vao e ndo podem ser abalados
por esse ataque. (O GLOBO, 2019)

Um lider que se vale das palavras para expressar conexao de senti-
mentos é alguém que sera ouvido, seguido e podera causar transformagodes
na sociedade. Sondermann exprime:

Todo ato de linguagem emana de uma pessoa em relagao a ou-
tra, segundo um principio de alteridade quando, sem a existén-
cia do outro, ndo existe consciéncia de si. Dessa relagao, nasce
o principio de influéncia, para que esse outro passe a pensar
e agir segundo a intengdo do primeiro. (SONDERMANN, 2018,
p. 352)

Um bom discurso, com potencial de causar influéncia, é um exercicio
de empatia: demanda conhecer os sentimentos do outro, sentir o mesmo e
reagir com compaixao. Colocar-se no lugar do ouvinte e simular pensamen-
tos, desejos e sonhos. E como uma “experiéncia fora do corpo’, um “entrar
na pele do outro’. Imbuir-se do sentimento alheio em tal intensidade, que
esse sentimento passe a ser seu. Anderson corrobora:
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A linguagem s6 produz sua magia quando partilhada entre fa-
lante e ouvinte. E essa é a chave para que se realize o milagre
de recriar sua ideia no cérebro de outras pessoas. Vocé so
pode usar as ferramentas a que sua plateia tem acesso. Se
usar apenas sua linguagem, seus conceitos, seus pressupos-
tos e seus valores, ndo terd sucesso. Entao, em vez disso, utili-
ze os deles. S6 a partir dessa base comum os ouvintes podem
comegar a construir a sua ideia na mente deles. (ANDERSON,
2016, p. 30)

Desse modo, ao criar um discurso politico, é primordial treinar a ca-
pacidade de deslocar o ponto de vista, a partir do questionamento: se eu
fosse o0 outro, o que eu pensaria? E como gostaria de ser tratado? Reside ai
a chave para atingir coracdes e mentes.

A forca da repeticao

Anafora é o nome da figura de linguagem que se caracteriza pela
repeticdo de palavras no comego de frases ou periodos. O objetivo é reforgar
ideias, sentidos e mensagens. O dispositivo esta presente em muitos dis-
cursos que ficaram para a posteridade. Um dos mais populares é o Sermao
da Montanha:

Bem-aventurados os que tém um coragao de pobre, porque de-
les é o Reino dos céus! Bem-aventurados os que choram, porque
serdo consolados! Bem-aventurados os mansos, porque possui-
rao a terral Bem-aventurados os que tém fome e sede de justiga,
porque serdo saciados! (BIBLIA, 2017, p.1623)

Ao comegar as frases da mesma maneira por nove vezes, Jesus
Cristo faz reverberar uma promessa, fixa uma ideia e reveste o serméo de
forte apelo mobilizador — ou seja, € um bom protétipo do uso da anafora.

Winston Churchill também se serviu desse recurso linguistico. Uma
ocasido célebre foi na estreia como primeiro-ministro do Reino Unido, na
Camara dos Comuns, em 13 de maio de 1940:

Vocés perguntam: qual € nosso objetivo? Posso responder em uma
palavra: a vitdria, a vitéria a qualquer prego, a vitdria apesar de todo
o terror, a vitéria por mais longo e duro que seja o caminho; pois sem
vitéria ndo ha sobrevivéncia. (apud SONDERMANN, 2018, p. 133)
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Diante daameaga nazista, Churchill houve por bem frisar que ndo havia
alternativa, a ndo ser derrotar o inimigo. Sondermann (2018, p. 137) assinala:
“ndo ha uma busca de sinbnimos para vitoria e € pela repeticdo do vocabulo
que ele ressalta o objetivo da fala”. E possivel estabelecer um paralelo com a
programacao neurolinguistica (KOELE, 2019): a repetigdo é ancorada numa
imagem positiva, a vitoria, para propiciar estabilidade e garantir um bom
desempenho numa situagdo que exigia grande esforgo — no caso, a guerra.

E ainda nesse contexto de intimidacao que Churchill profere outro de
seus mais notaveis discursos — e, mais uma vez, a figura da anafora aparece
para frisar um conceito, com o intento de mobilizar:

Jamais ceder, jamais ceder, jamais, jamais, jamais, jamais — em
nada, seja grande, seja pequeno, amplo ou trivial — jamais ceder,
exceto a convicgbes de honra e de bom senso. Jamais ceder a
forga, ao aparentemente devastador poder do inimigo. (apud SON-
DERMANN, 2018, p. 252)

Naquele cenario, a vitdria era a Unica concepgao admissivel. E, para
conquista-la, era preciso redizer, reiterar, repisar, reprisar: “‘jamais ceder”!
A expressao torna-se praticamente um mantra, um mecanismo para con-
duzir a mente. Sondermann (2018, p. 255) elucida o que estava contido
naquele expediente: “Através da repeticao das palavras e de uma ideia
central, Churchill deixa absolutamente clara sua determinacao, através da
forga retérica, mantendo a atengéo da plateia”.

Do mesmo modo, vemos isso no famoso discurso | have a dream,
de Martin Luther King Jr., no Lincoln Memorial, em Washington, em 1963.
Dirigindo-se as 200 mil pessoas que la estavam — muitas delas haviam
viajado s para ouvi-lo —, ele conclamou:

Voltem para o Mississippi, voltem para o Alabama, voltem para a
Carolina do Sul, voltem para a Gedrgia, voltem para a Louisiana,
voltem para as favelas e guetos das nossas cidades nortistas,
sabendo que de alguma forma essa situagédo pode e vai mudar.
(apud ADDIS, 2013, p. 114)

No trecho final, com mais um uso da anafora, Luther King langou as
palavras de fé que desde entédo ressoam:
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E embora enfrentemos as dificuldades de hoje e amanh, eu ainda
tenho um sonho. E um sonho profundamente enraizado no sonho
americano. Eu tenho um sonho de que um dia esta nagéo ira se
levantar e viver de acordo com o verdadeiro sentido de sua crenga.
(...) Eu tenho um sonho de que meus quatro filhos pequenos um
dia viverao em uma nagao na qual nao serao julgados pela cor de
sua pele, mas pelo teor de seu carater. Eu tenho um sonho hoje!
(apud ADDIS, 2013, p. 114)

Em toda a parte final da fala, feita de improviso, o ativista politico apli-
cou onze vezes a palavra “sonho’, no sentido de “ambic&o, desejo’. E, aqui
também, um mantra, que provoca efeito vigoroso para despertar no ouvinte
a certeza de que é possivel concretizar anseios.

Além de tudo, a repetigdo no discurso cria ritmo e gera impacto. Nelson
Mandela, ao tomar posse como presidente da Africa do Sul, em 1994, clamou:
“Que haja justica para todos. Que haja paz para todos. Que haja trabalho, p&o,
agua e sal para todos” (apud ADDIS, 2013, p. 140).

O uso de uma mesma palavra ou expressao por diversas vezes no
discurso falado soa como um instrumento de percussdo na musica. Ao
sustentar uma batida constante, agita, provoca e mantém movimento num
sentido. Consequentemente, a grande marca de um discurso sera realcada
e evidenciada por meio da reiteragéo de palavras que funcionem como co-
mandos, para estimular reflexdes e levar a agdes.

O desafio de ser breve

Fidel Castro era notério por proferir extensos discursos, tanto que
entrou para o Guinness Book como autor da intervengdo mais longa da
existéncia da Organizagdo das Nagdes Unidas. Foram quatro horas e 29
minutos, conforme destacou a agéncia France-Presse (2016), em noticia
publicada pelo portal GT no dia seguinte a morte de Castro. Houve, ainda,
ocasides em que os cubanos ouviram seu lider por mais de sete horas
seguidas. Mas as circunstancias eram outras: Fidel era o comandante
supremo e ai de quem ndo prestasse atengao...

Getulio Vargas - visto por Addis (2013, p. 101) como um “grande ora-
dor e comunicador dotado de recursos orais, gestuais e dramaticos” — estava
pronto para discursar num comicio para 300 mil pessoas no Recife, na cam-
panha eleitoral de 1950. No testemunho do jornalista Samuel Wainer (2005, p.
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45), a fala duraria ao menos 40 minutos. Mas uma inesperada chuva torren-
cial mudou os planos. Entéo, Getulio guardou a papelada num bolso do paleto
e foi muito breve: “Brasileiros, pernambucanos: o que aqui esta escrito é o que
esta escrito no meu coragédo. E todos vocés sabem o que esta escrito no meu
coragao: meu amor pelo povo!”. Na descrigao de Wainer, o comicio terminou
de forma apotedtica: “a multidao delirou e comegou a dispersar-se, gritando o
nome do candidato’. (WAINER, 2005, p. 45).

Com esperteza e tino politico, Getulio apelou a emogao para resolver
o sUbito problema. Venceu o desafio de ser breve, resumindo seus propdsi-
tos em uma poderosa mensagem de amor ao povo.

E importante entender que nem sempre ha espaco para ser verbor-
ragico. Num famoso chiste, atribuido as vezes a Winston Churchill, eventu-
almente ao Padre Antbnio Vieira, o orador pede desculpas por falar demais:
“ndo tive tempo de ser breve’. Essa anedota revela: falar pouco e falar bem
é uma arte que requer tempo para debrugar-se sobre o discurso e fazer um
trabalho de lapidagéo. “Escrever é cortar palavras’, diz a maxima atribuida
ao poeta Carlos Drummond de Andrade (mas ele negava ser o autor).

Antes de ser politico, Churchill era jornalista e escritor. Conhecia em
profundidade o oficio da escrita. Ao receber o London Times Literary Award,
em 1949, declarou: “Palavras curtas sdo as melhores e as palavras antigas,
quando curtas, sdo as melhores de todas” (apud INTERNATIONAL CHUR-
CHILL SOCIETY, 2009, traducdo nossa).? Em outra ocasido, ironizou as
frases que se alongam desnecessariamente, recomendando: “Sdo meros
preenchimentos, que podem ser deixados de lado ou substituidos por uma
Unica palavra. Ndo deixemos de usar as frases curtas e expressivas, mesmo
que sejam coloquiais” (apud INTERNATIONAL CHURCHILL SOCIETY, 2013,
tradugdo nossa).®

E a mesma férmula de Abraham Lincoln, cerca de 80 anos antes,
seguiu no memoravel pronunciamento em Gettysburg. O presidente ame-
ricano falou por menos de dois minutos, apds um orador que discorreu por
duas horas e nédo ficou na lembranga. O sucinto discurso de Lincoln — em

2. No original: Short words are best and the old words when short are best of all.

3. No original: Most of these woolly phrases are mere padding, which can be left out altogether or
replaced by a single word. Let us not shrink from using the short expressive phrases, even if it is
conversational.
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que 71% das palavras tinham apenas uma silaba — é definido por Addis
(2013, p. 45) como uma “obra-prima de retdrica’, em que o presidente ame-
ricano resgata os primordios da nagao, lembra valores caros a um pais
entdo conflagrado e termina por reafirmar a transcendéncia do povo:

Que ndés aqui tenhamos a firme resolugéo de fazer com que esses
mortos néo tenham perdido a vida em vao, que esta nagédo guiada
por Deus tenha um renascimento da liberdade e que o governo do
povo, pelo povo e para o povo ndo perega por causa da terra. (apud
ADDIS, 2013, p. 45)

A declaracéo feita num cemitério, perante tumulos de soldados que
morreram na Guerra da Secessao, é referéncia de que ser breve néo prejudi-
ca a riqueza de sentidos. Longe disso, pode ser capaz de provocar impacto
muito maior do que uma longa pregagao.

A emocgao é componente crucial

Certamente, a manifestagdo de Getulio Vargas que causou maior
comocgao popular foi feita ndo em cima de um palanque, mas por escrito. A
Carta-Testamento (1954) é uma pega de comunicagdo do mais alto quilate.
E possivel relacionar frases de Vargas a etapas da ‘jornada do herdi’, de
Joseph Campbell (2007): um homem, chamado para uma missao, (“Sigo o
destino que me é imposto”) cumpre sua responsabilidade (“Fiz-me chefe de
uma revolugdo e venci”), retira-se (“Tive de renunciar”), mas depois retorna
e inicia uma nova jornada (“Voltei ao governo nos bragos do povo”). Enfren-
ta inimigos ("A campanha subterranea dos grupos internacionais aliou-se
a dos grupos nacionais”), passa por um caminho de provas (‘Ndo querem
que o trabalhador seja livre. Ndo querem que o povo seja independente”), as-
sume as consequéncias (“Tenho lutado més a més, dia a dia, hora a hora”),
transforma-se (“Tudo suportando em siléncio, tudo esquecendo, renuncian-
do a mim mesmoa”’), encara adversarios cada vez piores ("As aves de rapina”),
vé-se diante de um limiar (“Eu ofereco em holocausto a minha vida”) e, ape-
sar de tudo, ndo guarda rancor ("Ao édio, respondo com o perdao”).

Do “mar de lama” que a oposigao lhe imputava, emerge um martir que
se imola em favor dos desvalidos: “Nada mais vos posso dar, a ndo ser meu
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sangue”. No ato drastico do suicidio, Getulio livra-se do emparedamento que
lhe era imposto pelos opositores. Emogao a flor da pele no gesto e no dis-
curso que justifica a decisdo: “Eu vos dei a minha vida. Agora vos ofereco a
minha morte. Nada receio. Serenamente dou o primeiro passo no caminho
da eternidade e saio da vida para entrar na Historia”. (VARGAS, 1954).

Isso faz lembrar o conselho do personagem Kasper Juul, chefe de
imprensa da primeira-ministra da série de TV dinamarquesa Borgen (2010-
2013): "Um politico nunca deve falar apenas com a mente”. Para além da
ficgao, essa é uma grande verdade, que ganha maior relevo diante de infor-
tunios. Como lembra Sondermann (2018, p. 49): “Em periodos extremos, por
exemplo, como a ocorréncia de catastrofes naturais ou durante guerras e,
notadamente, durante a Segunda Grande Guerra, a comunicagao do lider se
mostra ainda mais fundamental”.

Na pandemia da Covid-19, destacaram-se lideres mundiais que tive-
ram habilidade de aplicar a emocao ao falar e agir em favor da coletividade.
Angela Merkel foi uma dessas lideres. Uma semana apés a Organizagéo
Mundial da Saude declarar a Covid-19 como pandemia, em margo de 2020,
a entdo primeira-ministra da Alemanha fez um pronunciamento marcante,
cujo ponto central foi a convocagao a solidariedade como uma das armas
para vencer o0 novo coronavirus. Razdo com toques de emogao:

E isto que uma epidemia nos mostra: qudo vulnerdveis somos
todos nos, quao dependentes estamos do comportamento dos
outros, mas também como podemos nos proteger e fortalecer
uns aos outros agindo em conjunto. Depende de cada um. Ndo
estamos condenados a aceitar passivamente a propagagao do
virus. Temos um remédio para isso: por consideragao, devemos
manter a nossa distdncia uns dos outros. (apud DEUTSCHE
WELLE, 2020)

A manifestacao acabou eleita “discurso do ano” por um painel de
especialistas em retorica da Universidade de Tibingen — e ndo apenas
pela emocao bem aplicada. Na avaliagao do juri:

"0 discurso € escrito com vivacidade e bem estruturado (...) € usa
repetices e variagdes de ideias centrais para criar um senso de
urgéncia. (...) Merkel demonstra de maneira impressionante (...)
como a razao, auxiliada pela retérica, pode levar a agdo e como a
boa retdrica pode fomentar o sentimento de coesdo na comuni-
dade’. (apud DEUTSCHE WELLE, 2020)
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E quando os fatos surgem de surpresa e ndo ha tempo de redigir um
texto? O melhor a fazer € deixar que o coragao fale. A emocéao legitima é uma
solucao vigorosa. Foi 0 que aconteceu na ja mencionada atitude da primei-
ra-ministra neozelandesa Jacinda Ardern apds o atentado em Christchurch.
Uma reacao nao-planejada, de acordo com o registro do jornal Didrio de Noti-
cias (2019): “Quando soube que uma mesquita tinha sido atacada, foi imedia-
tamente claro para mim o que queria dizer sobre isso. Mas, ndo, ndo pensei
em palavras especificas. Pensei apenas em sentimentos e naquilo que queria
transmitir as pessoas”. Fica evidente, desse modo, que o apelo ao coragao
tem forga para mudar percepcdes e promover mobilizagao.

A simplicidade apresentada de modo impactante

Juscelino Kubitschek, candidato a presidéncia do Brasil em 1955,
enfrentava resisténcias do Exército e da Aerondutica. Forcado a contra-
por-se, poderia ter afirmado: “Sou corajoso”. Quem acreditaria? Entéo,
com a forca de uma sentenca primorosamente burilada, declarou, como
assinala Washington Novaes (2012): “Deus poupou-me o sentimento do
medo”. Novaes lembra que ha controvérsia sobre quem teria redigido o
pronunciamento para JK — se Autran Dourado, Alvaro Lins ou Augusto
Frederico Schmidt, todos escritores.

Grandes oradores nem sempre séo os criadores de seus pronunciamen-
tos, mas podem contar com redatores competentes, que mergulham na alma
do orador e trazem a tona sentimentos e particularidades, como a simplicidade
inerente a figura de JK. Seja 1a quem tenha sido o redator, o discurso em que JK
declarou ndo se intimidar foi uma indumentaria simples e costurada de modo
impactante, que combinou com a compleigdo moral do politico mineiro.

Mais uma vez, cabe lembrar Churchill, esse espetacular esgrimista das
palavras, escritor de seus proprios discursos — que, em vez de expor que tinha
entraves para exercer o cargo de primeiro-ministro durante a Segunda Guerra,
cunhou uma de suas frases lapidares, conforme reproduz Sondermann (2018,
p. 133): “Nada tenho a oferecer, exceto sangue, trabalho, ldgrimas e suor”.

Nessa “simplicidade elaborada”, vemos sinceridade e inspiragdo —
ecoando o que disse o general Giuseppe Garibaldi, na Praga de Sdo Pedro,
em Roma, em 1849:
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Aqueles que querem continuar a guerra contra os estrangeiros, ve-
nham comigo. Eu ndo oferego pagamento, nem alojamento, nem pro-
visdes. Eu oferego fome, sede, marchas forgadas, batalhas e morte.
Que me sigam agueles que amam seu pais. (apud ADDIS, 2013, p. 76)

Garibaldi poderia ter simplesmente informado em linguagem pouco
castica: “vocés estdo ferrados se vierem comigo’! Eis um ponto crucial na
elaboragao de um discurso politico: o talento de fazer com que declaragdes
duras ou aparentemente simpldrias deixem de soar como grosserias ou pla-
titudes, mas revistam-se de fortes simbologias, instiguem os brios e cau-
sem impacto mobilizador — a exemplo da simplicidade tdo elaborada do
slogan de Barack Obama: "Yes, we can”.

Como lidar com fraquezas e ameagas

Se ha alguém que sabe manejar muito bem as palavras, esse € Barack
Obama. O presidente americano tinha ciéncia do qu&o contraditério era rece-
ber o Prémio Nobel da Paz. Foi direto ao ponto em seu discurso:

Estamos em guerra e sou responsavel pelo envio de milhares
de jovens americanos a batalha numa terra distante. Alguns vao
matar. Alguns serdao mortos. E vim aqui com o senso agugado
do custo de um conflito armado — tomado de dificeis questio-
namentos sobre a relagdo entre guerra e paz e nosso esforgo
para substituir uma pela outra. (...) Encaro o mundo como ele é
e ndo posso perder tempo frente as ameagas ao povo america-
no. (...) Afirmar que a forga é necessaria em algumas ocasifes
nao é um chamado para o cinismo, € um reconhecimento da
histéria, das imperfeigdes do homem e dos limites da razéo.
(BBC, 2009)

E uma licdo sobre transparéncia e sinceridade. Obama ensina que é
mais prudente enfrentar os fatos, em vez de tentar distorcé-los. Com isso,
criticas podem ser neutralizadas e uma relagao de confianga e credibilida-
de, construida. Ai estd, também, a importancia de saber usar a seu favor as
proprias vulnerabilidades. O presidente Kennedy, reconhecido como um dos
maiores oradores americanos até mesmo por seus adversarios, era mestre
nisso. Addis (2013, p. 109) relata: “Kennedy, em seu discurso de posse, pegou
seus pontos fracos notdrios e os transformou em pontos fortes, apresentan-
do-se como parte de uma nova geragao.”
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Vencedor por estreita margem no voto popular, Kennedy entendeu
gue precisava angariar apoio mais amplo, aproximando-se de quem havia
optado pelo adversario. Foi conciliador: “Nos assistimos hoje ndo a vitoria
de um partido, mas a uma celebracéo da liberdade, simbolizando tanto um
fim quanto um inicio, significando tanto renovagéo quanto mudanga” (apud
ADDIS, 2013, p. 109).

Eleito aos 43 anos, foi o primeiro presidente americano nascido no
século XX. Era jovem, num pais que tinha por habito eleger homens mais
velhos. Na posse, deixou claro que representava mudanga, sim, mas sem
ruptura e sem desprezo aos ensinamentos e a heranga dos antecessores:
“A tocha foi passada para uma nova geragéo de americanos, nascida neste
século, temperada pela guerra, disciplinada por uma paz dificil e amarga,
orgulhosa de nosso antigo legado” (apud ADDIS, 2013, p. 110). No discurso
politico, portanto, ser sincero contribui para mudar a percepgao a respeito
do que é visto como fraqueza.

As ameacas externas também precisam ser tratadas da mesma for-
ma — e é al que entra, ao lado da sinceridade, a capacidade de fazer crer
que ¢é possivel superar adversidades. Ao tomar posse como presidente da
Africa do Sul, Mandela foi franco e encorajador:

Entendemos, porém, que ndo ha caminho facil para a liberdade.
Sabemos bem que nenhum de nds sozinho pode alcangar o éxito.
Portanto, devemos agir juntos, como um povo unido, pela recon-
ciliagdo nacional, pela construgdo da nagao e pelo nascimento de
um novo mundo. (apud ADDIS , 2013, p. 140)

Diante da realidade, a promessa; perante a atribulagdo, o animo.
Como nas palavras de Winston Churchill ao parlamento, em setembro de
1939, antes mesmo de ser primeiro-ministro:

N&o devemos subestimar a gravidade da tarefa ou a temeridade
da experiéncia que temos pela frente, para a qual ndo devemos
nos ver em desvantagem. Devemos, sim, esperar desapontamen-
tos e muitas surpresas desagradaveis. Mas podemos estar certos
de que a tarefa que aceitamos livremente néo esta acima do com-
passo e da forga do Império Britanico e da Republica Francesa.
(apud SONDERMANN, 2018, p. 116)
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Os discursos de Churchill atestam como palavras séo fator de inspi-
ragdo e comprometimento, motivagao e engajamento. Obama, ao celebrar
sua primeira eleigdo como presidente, em 2008, dirigiu-se a multiddo com
uma fala similar a de Churchill:

Havera reveses e impetos falsos. Muitos ndo concordardo com
toda decisé@o ou plano de agdo que eu empreenda como presi-
dente, e nés sabemos que o governo ndo pode resolver todos os
problemas. Mas serei sempre honesto com vocés a respeito dos
desafios que enfrentamos. (apud ADDIS, 2013, p. 154)

Com Obama, Mandela e Churchill, sinceridade e empatia caminham
de maos dadas. Fica claro que o discurso politico deve ser transparente,
para conectar-se a realidade e ao sentimento de quem ouve. Isso signifi-
ca perceber o outro, suas necessidades, aspiragdes, fadigas e alegrias e,
assim, oferecer respostas adequadas, que v&o proporcionar ao liderado a
seguranga de tomar como sua a proposta do lider e engajar-se para que ela
se concretize. O povo, mobilizado pela oratdria do lider, implementa o que
precisa ser feito porque quer — e ndo porque alguém mandou que se faga.

Consideragoes finais

Com excegéo dos ditadores e dos autocratas, todos os atores da pra-
tica politica tém de usar a palavra para argumentar e convencer, angariar
apoio e conquistar engajamento para que seus projetos se concretizem.

O discurso é, portanto, um meio preponderante para moldar a agdo
e o0 poder politico. Nesse sentido, a palavra é a grande forga que desperta
emocdes e sentimentos, interpreta desejos, responde a anseios, produz
novas falas ou tem o poder de calar.

Os exemplos mencionados neste artigo permitem inferir que um bom
discurso politico é o que se vale dessa forga e traduz planos, projetos e metas
numa linguagem facilmente compreensivel para o publico médio. Pelo viés
racional, esse encargo pede zelo com a forma, por meio de simplicidade, brevi-
dade, repeticdo e assertividade sobre fraquezas e ameagas. Simultaneamen-
te, deve-se cuidar do conteldo, para avivar a emogao e cooptar o interesse do
ouvinte, a partir da pericia em colocar-se no lugar do outro.
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A tarefa é, acima de tudo, prover uma ideia de esperanca e cora-
gem, construida como uma histéria envolvente, para assegurar que o ou-
vinte seja transportado ao mundo que as palavras criam e possa “vivenciar
mentalmente” os beneficios que tera naquele lugar imaginado e naquele
futuro arquitetado.

O fato é que pessoas tém dores, dificuldades, sonhos, prazeres.
Atingir o @mago dessas questBes e apresentar respostas consistentes
deve ser o grande proposito de alguém que decide entrar na politica. E
suas palavras tém de carregar a capacidade de propagar ideias, inspirar,
conquistar, chamar a agao e transformar.
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Eventos como estratégia
de comunicacao politica

Julia Hammes Carranza’

Esse artigo tratara de uma das estratégias mais utilizadas na comuni-
cacédo politica para construir narrativas e alterar percepgdes de realidade, que
¢ a realizagédo de eventos. Apesar de ser um tema pouco debatido no meio
académico, os eventos cumprem o papel de tirar determinados assuntos do
campo privado e torna-los publicos para que sejam vistos, ouvidos e assim
materializados enquanto realidade. O objetivo é reconhecer através do estudo
de 4 casos recentes, 0 uso de eventos como uma ferramenta de comunica-
¢ao, que se bem utilizada, torna-se um meio para alcangar objetivos politicos
em disputas, mandatos e campanhas.

E possivel considerar que os eventos transformam a politica em realida-
de tangivel desde a Grécia Antiga, ainda quando os homens livres comegaram
a organizacao de assembléias para decidirem o futuro das suas polis. De um
ponto de vista mais amplo, poderiamos dizer entdo que desde a Antiguidade,
0s eventos sdo um dos principais meios de expressao direta da politica, que
0s utiliza para concretizar suas agdes através de reunides, comicios, debates,
votacdes, campanhas, protestos, coletivas de imprensa, cerimonias e outros.

No campo da comunicagado, os eventos sdo vistos como ferramen-
tas de publicidade e marketing, pois tém o poder de chamar a atengéo para
determinadas causas e mobilizar pessoas em acdes coordenadas para
gue uma ideia seja diretamente vivida pelo seu publico-alvo, que passa
a ter uma nocao mais clara sobre determinada marca ou produto. Como
exemplo, cita-se o0s patrocinios de artistas que se alinham aos propdsitos
das empresas representadas e a realizagcdo de conferéncias, cursos gra-
tuitos e mostras de degustagdo de produtos. A comunicacao, portanto,
planeja eventos para gerar experiéncias e fortalecer marcas.

Quando se trata da comunicagéo politica, os eventos sado utilizados
tanto para os fins da publicidade e do marketing quanto como um meio

1. Produtora executiva de eventos e especialista em gestdo de campanhas eleitorais. Atua na
realizacdo de eventos politicos desde 2009. Durante a carreira, trabalhou em produgdes para a
presidéncia da republica, movimentos sociais, projetos ministeriais e missdes diplomaticas.
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de expresséo politica. Neste caso, tornam-se estratégias poderosas para
sensibilizar grupos de pessoas, demonstrar poder de mobilizagao, construir
reputagéo de candidatos, publicizar projetos, formalizar contratos e agregar
valor aos politicos, mandatos e candidaturas.

Eventos como demonstragao de poder politico

A principal razdo para a realizagédo de eventos € a reunido de pessoas
em torno de um bom motivo aparente, e ele precisa ser bom o suficiente
para convencer seu publico a sair de casa. Um evento esvaziado significa
gue seus organizadores ndo conseguiram mobilizar, influenciar e aproximar
grupos por uma causa.

Em relagdo aos eventos politicos ndo é diferente, quanto mais popular é
uma causa ou um candidato, mais pessoas se relinem em torno dele. Quanto
mais gente um politico consegue mobilizar em seus eventos, maior € a sensa-
gao de que o que ele defende e representa tem ressonancia real na sociedade.
Por isso, a contagem do nimero de pessoas que vai a uma manifestagéo é
sempre tdo disseminada por seus organizadores. Geralmente, quando se pu-
bliciza esses nimeros eles vém ao lado de uma foto aérea, ou dessas que sdo
tiradas de cima de palcos, justamente para mostrar a multidao de apoiadores
e militantes que sairam de casa, deixaram de ir ao seu trabalho, abriram mao
da companhia da sua familia em um final de semana para que suas vozes e
presencas fossem parte de um unico publico, de algo maior que, pelo menos
por algumas horas, foi mais importante do que suas vidas individuais.

Muitos dos politicos mais experientes sabem do peso da percepgéo
gue a imagem de uma mobilizagdo tem, pois ela pode ser o que define a opi-
nido social sobre uma pauta. Segundo Kotler e Keller (2012), as percepgdes
sdo muito importantes para o marketing pois elas afetam a forma como um
individuo ira se comportar em relagdo a um determinado topico. Logo, se
a mobilizagao tiver uma quantidade enorme de participantes ela sera vista
como mais importante do que um evento vazio.

Para exemplificar a forma como eventos sdo usados para demonstrar
o poder de mobilizagdo de um politico, serdo usados dois casos recentes.

O primeiro desses eventos, em 2018, foi a mobilizagao feita no Sindica-
to dos Metalurgicos, em Sao Bernardo dos Campos, as véspera da prisdo do
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ex-presidente Lula. Como forma de mostrar aos seus opositores e a socieda-
de que sua prisdo nao viera pela “voz do povo’ e que ainda contava com apoio
massivo da classe trabalhadora, antes de se se apresentar a Policia Federal,
Lula foi para o local onde ele iniciou sua carreira politica e reuniu centenas de
apoiadores comuns, artistas e politicos de diversos partidos. Com a destreza
de gquem sabe usar muito bem um evento para mobilizar pessoas a seu fa-
vor, no discurso feito por ele surgiram as seguintes frases: “Eu ndo sou mais
um ser humano. Eu sou uma ideia.” e “Esse pais tem milhdes e milhdes de
Lulas”. Desta forma, ele transformou a sua defesa em uma pauta conhecida
como “Lula Livre”, que teve o apoio de muitos brasileiros enquanto durou sua
prisdo. Para fortalecer sua imagem popular, no evento foi servido churrasco
com cerveja a todos 0s presentes, e para demonstrar a forga e o poder de sua
mobilizagédo Lula ndo se apresentou a Policia Federal no prazo determinado
pela Justica. Quando ele decidiu que iria cumprir a ordem de prisdo, caminhou
até os agentes da policia cercado de milhares de apoiadores que pediam para
gue ele ndo se entregasse. No final, Lula conseguiu transformar sua priséo em
um evento de mobilizagéo a seu favor.

Ja o atual Presidente da Republica, Jair Messias Bolsonaro, ¢ uma
figura alinhada ao espectro politico de direita, se elegeu fazendo aliangas
com os militares e ganhando os votos daqueles que se identificam com o
conversadorismo e o patriotismo. Todos 0os anos no Brasil, ¢ comemorado
o Dia da Independéncia, quando s&o realizados eventos civicos que contam
com desfiles militares, enaltecimento de simbolos nacionais e exibicbes de
aparatos bélicos. Costumam ser eventos de grande porte e com aglome-
racédo de pessoas. No ano de 2021, em meio a pandemia de covid-19, ndo
seria prudente que o governo federal organizasse um evento que reline em
média 30 mil pessoas no meio da Esplanada dos Ministérios. Entao o desfile
de 7 de Setembro foi suspenso e substituido pelo simples hasteamento da
Bandeira, restrito a convidados, nas dependéncias do Palacio da Alvorada.

Com uma popularidade cada vez mais baixa e em meio a intensa
crise politica que o seu governo vivia, Bolsonaro de maneira extra-oficial
convocou seus apoiadores em todo o Brasil para realizarem protestos a
seu favor. Sabendo que a data carrega um simbolismo civico e patridtico
extremamente forte que se alinha facilmente com os ideais de seus elei-
tores, Bolsonaro ndo desperdigou a oportunidade de fazer mobilizagdes
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para mostrar que, apesar de todos os problemas governamentais, ele ain-
da contava com grande apoio popular.

Por conta da enorme proporgao que a mobilizag&o teve, foram organi-
zados atos em diversas cidades do pais e, dado ao perfil dos manifestantes,
boa parte da populacédo brasileira temeu que o presidente estivesse organi-
zando ndo apenas eventos de apoio a si mesmo, mas que também estava
articulando um golpe institucional, com o intuito de instaurar outra ditadura no
Brasil. De acordo com as pesquisas feitas na época pelo Instituto Datafolha,
ao menos 50% da populagao brasileira temia que Bolsonaro pudesse realizar
um golpe de Estado através dos atos do 7 de Setembro.

Segundo a cientista politica Magna Indacio, professora da UFMG, o ob-
jetivo de Bolsonaro era fazer um movimento de radicalizagao, para renovar
o potencial de ameaga que buscava representar e, com isso, de certa forma,
neutralizar potenciais opositores e até mesmo aliados (Folha de S&o Paulo,
22 de setembro de 2021). Ele consegue se manter no centro dessa movi-
mentagdo e evitar que movimentos mais fortes que queiram a sua remogao
avancem. A presséo sentida pelos seus opositores foi tdo forte, que eles
também organizaram atos contrarios ao presidente, porém esses foram
bem pequenos, se comparados aos eventos de apoio ao governo.

Em 7 de setembro de 2021 chegaram a Brasilia milhares de apoia-
dores de Bolsonaro, e o evento que deveria ter duragdo de apenas um dia
virou um acampamento. Os manifestantes ocuparam o centro de Brasilia
com familias inteiras, caminhdes e gritos de ordem, inclusive impedindo que
funcionarios do governo conseguissem chegar aos seus trabalhos. Ao final,
Bolsonaro usou a forga da sua mobilizagéo para afrontar o poder judiciario
e as suas decisdes, bem como para amedrontar todos aqueles opositores
gue tém aprego pelo regime democratico de direito.

Eventos na construgao de reputagao e imagem

A marca pessoal de um politico é fruto da sua reputagéo, que por
sua vez € uma construcao continua que provém da maneira como ele é vis-
to e julgado pela sociedade. Da mesma forma que as marcas de grandes
empresas sao construidas e remodeladas ao longo do tempo para sempre
estarem alinhadas com os valores e propésitos do seu publico-alvo, no caso
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daqueles que dependem da conflanga da populagdo para ganhar votos, a
construcao de uma marca pessoal ndo pode ser diferente.

Para conseguir agradar um publico especifico é necessario conhe-
cé-lo a fundo e saber que todo comportamento deve sempre reforgar a boa
reputacao para manter e aumentar uma base de eleitores fiéis. Aqueles
que trabalham a sua reputagao usando conhecimentos de marketing po-
dem fazer o uso de arquétipos para a construgao de sua imagem pessoal.
O livro O Herdi e o Fora-da-Lei, Margaret Mark e Carol Pearson, explica que
0s "arquétipos fazem a intermediag&o entre os produtos e a motivagdo do
consumidor porque oferecem uma experiéncia intangivel do significado”
(PEARSON & MARK, 2003, PAG. 31.). Nesse contexto, as autoras traba-
lham com os 12 arquétipos descritos por C.G. Jung (1959), que segundo
elas funcionam como “forgas poderosas na psique coletiva e na psique
individual” (2003, PAG.46), por isso quando s&o ativados em uma imagem
eles evocam sentimentos profundos nas pessoas, podendo ter inclusive
uma ressonancia espiritual.

Portanto, quando os arquétipos séo aplicados as figuras politicas
“Qualquer que seja seu partido, os presidentes tém sucesso quando sua
identidade de marca é clara e coerente”’, “Por outro lado, muitos politicos
ndo conseguem ser eleitos ou reeleitos porque nunca estabeleceram uma
identidade arquetipica coerente”. (PEARSON & MARK, 2003, PAG. 34.)

A partir da analise de conteudos das fanpages do “Cla Bolsonaro™
até 2019, Vitor Machado, da UFPR, chegou a concluséo de que o arquéti-
po que mais corresponde ao de Jair Bolsonaro é o do Fora-da-Lei. Esse ar-
quétipo, associado a rebeldia e usado por marcas como a Harley Davidson,
pode também ser exemplificado pela imagem de macho vendida nos filmes
de Marlon Brando e James Dean durante os anos 1950. O Fora-da-Lei tem
como lema principal a frase “regras foram feitas para serem quebradas’,
e esse lema pode ser notado nas atitudes de Bolsonaro quando ele critica
a midia tradicional, quando defende o uso das armas de fogo por civis ou
mesmo quando ele se coloca contra as decisdes do STF. Um dos instru-

2. Segundo Vitor Machado (2019), um “CI&” é uma agremiagdo informal de individuos unidos por
tragos étnico-familiares que funciona como uma rede identitaria de pessoas que buscam objetivos
em comum, cada qual apresentando suas particularidades. Em seu trabalho, Vitor Machado trata
Jair Bolsonaro e seus filhos Flavio, Eduardo e Carlos como o “Cla Bolsonaro”.
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mentos de comunicagdo que Jair mais utiliza para reforcar o arquétipo do
Fora-da-Lei sdo os eventos.

No dia 9 de maio de 2021, Bolsonaro iniciou por Brasilia uma sé-
rie de eventos que ficaram conhecidos como “Motociatas”. Consistem em
reunir apoiadores do governo para fazerem um passeio de moto junto com
o presidente, no formato de um protesto pacifico, porém chamativo e os-
tensivo. Assim, ele oferece uma “experiéncia intangivel do significado”’ para
0S seus apoiadores.

Através das fotos desses eventos, é notério que a maioria dos parti-
cipantes sdo homens, que da mesma forma que o presidente usam coletes
ou jaquetas de couro bordadas, como também coturnos pesados. Muitos
levam junto de si a bandeira nacional. Ao término de cada evento, Jair tam-
bém aproveita para fazer discursos afinados com a imagem de patriota
fora-da-lei. As “Motociatas” se tornaram umas das marcas registradas de
Bolsonaro, e devido a popularidade desses eventos, ele tem realizado as
“Motociatas” em quase todas as cidades que visita atualmente.

Neste caso, Bolsonaro utiliza a realizagdo de eventos como estraté-
gia para fortalecer sua reputacdo de rebelde e manter a identidade da sua
marca pessoal clara e persuasiva. Com as “Motociatas” ele quebrou a regra
do distanciamento social, imposta pela pandemia de covid-19, e continuou
se mantendo coerente ao arquétipo que o levou a Presidéncia da Republica.

0 uso de eventos na publicizagao de projetos de mandato

O artigo 37 da Constituicdo Federal determina que a administragao
publica direta e indireta de qualquer um dos Poderes devera sempre obe-
decer o principio legal da publicidade. Portanto, todos os atos, programas,
obras, servigos e campanhas dos érgaos publicos devem ser publicizados
para que a populagéo saiba o que esta sendo feito pelo Estado. Além disso,
na publicidade ndo podera constar nomes, simbolos ou imagens que carac-
terizem promocgao pessoal de autoridades.

Porém, a realizacdo de eventos para a inauguragéo de obras, lanca-
mentos de projetos ou celebragao de contratos néo € considerada publicida-
de direta, e sim parte integrante do projeto, pois 0 evento se encaixa como
langamento, acompanhamento ou encerramento de algum desses atos.
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Portanto, é possivel usar eventos para marcar um legado sem necessaria-
mente desobedecer a Constituicao.

E natural que um politico tenha uma agenda movimentada de even-
tos, como também é natural que sua participagé@o neles seja uma das suas
obrigactes enquanto mandatario. O politico que é inteligente sabera usar
sua agenda de eventos como forma de se comunicar e passar uma mensa-
gem para ser mais visto e mais reconhecido do que ele poderia conseguir
através da propaganda institucional.

No dia 5 de novembro de 2021, terminou o leildo para a exploracao e
oferta da internet 5G no Brasil. Nessa data, foram definidos os ganhadores
e levado a cabo todos os tramites administrativos relacionados ao processo
de licitagdo. Porém, a cerimbnia oficial de assinatura dos contratos ocorreu
no Paldcio do Planalto no dia 7 de dezembro do mesmo ano, pouco mais
de um més apos o término do leildo. Portanto, a ceriménia, na verdade, teve
carater meramente alusivo, uma vez que os contratos reais foram assinados
através do Sistema Eletrénico de Informagdes do Governo Federal (SEI).

Nesse caso, é possivel retomar a nogédo de realidade de Hannah
Arendt (1958) para explicar a necessidade da realizagdo de um evento que
apenas elucida uma agéo que ja foi concretizada e celebrada em termos
administrativos. De acordo com a filésofa, no livro A Condigdo Humana,
tudo que vem a publico pode ser visto e ouvido por todos. Aquilo que néo é
publico vive uma existéncia incerta e obscura, a ndo ser que seja transfor-
mado, desprivatizado e desindividualizado de modo a se tornar adequado
a aparicao publica e assim se tornar realidade. Logo, € possivel concluir
que esse evento foi realizado para adequar trAmites administrativos, até
entdo restritos a existéncia obscura da burocracia, a aparigédo publica.

Na cerimdnia, ocorreu a assinatura simbdlica dos contratos e o0 mi-
nistro Fabio Faria, responsavel pela pasta das Comunicagdes, que realizou o
leildo em questao, pdde se colocar na posicao de porta-voz do projeto, mos-
trando que ele foi 0 seu principal articulador. O discurso, além de explicativo,
reforgou a imagem dele enquanto governante responsavel pela implantagao
da tecnologia 5G no pals, sem usar a publicidade institucional, sem ferir o
principio da impessoalidade, apenas demonstrando o dominio sobre o as-
sunto e expondo os resultados de todos os esfor¢cos do Ministério das Co-
municagdes e seus parceiros no projeto.
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E importante frisar que para esse tipo de estratégia de publicizagéo
através de eventos funcionar, € indispensavel que se tenha uma grande
cobertura midiatica. Quanto mais jornalistas, blogueiros e demais comu-
nicadores forem convidados ao evento, melhor sera o resultado da estra-
tégia, pois publicagbes feitas por terceiros ndo podem ser consideradas
publicidade institucional, e podem incluir o nome do mandatario, trechos
do discurso, fotos e a relagdo direta entre ele e os projetos realizados du-
rante o seu mandato.

Eventos de arrecadagao versus “showmicios”

Nas elei¢cdes de 2020, Caetano Veloso decidiu fazer um evento on-line
(live) com o intuito de arrecadar recursos financeiros para a campanha de
Manuela D'avila, que na época era candidata a Prefeitura de Porto Alegre. A
Justica Eleitoral gaucha proibiu a realizagao da live, alegando que se tratava
de um showmicio, formato de evento cujo a proibigao esta prevista no §
7° do artigo 39 da Lei 9.504/1997. Quando o processo chegou ao TSE, a
realizacdo do evento foi autorizada. Segundo o entendimento dos ministros
do tribunal, a live ndo se tratava de um showmicio e sim de um evento de
arrecadagao de recursos para a campanha da candidata. A realizagdo de
eventos arrecadatorios é permitida segundo o inciso V do § 4° do art. 23 da
Lei 9.504/1997, porém a apresentagao de artista ainda era proibida.

Para evitar conflitos nas elei¢es gerais de 2022, o STF mudou o enten-
dimento da lei que regulamenta a realizagédo de eventos em campanhas elei-
torais. Apds o julgamento da Ag&o Direta de Inconstitucionalidade ADI 5.970,
movida pelo PT, PSOL e PSB, o entendimento do ministro Dias Toffoli prevale-
ceu tanto ao permitir a apresentacgao de artistas em eventos de arrecadagéo de
recursos para campanhas eleitorais quanto ao manter a proibigao da realizagéo
de “showmicios”. Apesar das mudangas realizadas pelo STF, para muitos ainda
existe confusdo na hora de diferenciar os tipos de eventos. Esta confuséo reside
na diferenca interpretativa entre o formato dos “showmicios” e dos eventos para
levantar recursos de campanha.

“Showmicios” séo eventos publicitarios com foco na promogéo de um
determinado candidato. Por serem uma opgéo de entretenimento gratuita
direcionada ao publico em geral, sdo considerados uma modalidade de pro-
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paganda eleitoral que influencia a escolha do voto. O eleitor pode associar
0 entretenimento a figura do politico homenageado, que ganhara vantagem
na disputa eleitoral por estar promovendo o evento, o que afeta o equilibrio
de forgas no pleito. A depender do quanto foi gasto na produgdo do show-
micio, também pode existir a configuracao de abuso do poder econémico.

Ja os eventos de arrecadagdo de fundos para campanhas, séo
desde a sua concepc¢ao direcionados aqueles que ja decidiram seu voto
e pretendem apoiar financeiramente seus candidatos e legendas de pre-
feréncia. O principal objetivo desses eventos é aumentar os recursos de
campanha e ndo a quantidade de votos a favor do candidato que o realiza.
Por serem eventos fechados com cobranca de ingressos, ndo configuram
propaganda eleitoral. A venda de um ingresso para o evento também pode
ser interpretada como mera comercializagao de bens e servigos. Além dis-
S0, eventos arrecadatorios ja eram permitidos antes da decisdo do STF, o
gue mudou é que agora eles podem contar com apresentagdes artisticas
durante a sua realizagéo.

Mesmo com essas diferengas explicitas, ainda existem alguns cuida-
dos especificos que devem ser observados ao realizar eventos de cunho ar-
recadatorio. Um desses cuidados € garantir que, desde o inicio da divulgagao
do evento, estara claro em todas as pecas publicitarias que ele é voltado a
arrecadacgdo de fundos para a campanha de determinado candidato, pois ser
vendido como um show pode configurar ato de promogéo de candidatura,
desvirtuando-se do propdésito meramente arrecadatorio.

Uma apresentagao artistica € considerada um servico que deve ser
contratado e, por maior que seja a identificagdo que o artista tenha com o
candidato ou com o partido, ele ndo podera doar a prestacdo do seu servico,
pois sdo proibidas doagdes feitas por empresas/pessoas juridicas. Se o ar-
tista quiser fazer uma doacao, ele devera realizé-la enquanto pessoa fisica,
respeitando o teto de R$40 mil por doador. Caso o artista seja de grande
reconhecimento e resolva dar um desconto no seu caché, deixando o va-
lor mais barato do que o usual, esse desconto também sera considerado
doacgao por parte do prestador de servigo/pessoa juridica, sendo também
caracterizado como doacao irregular.
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Pequeno manual de boas praticas

Este é um manual introdutério que pretende ajudar pessoas com dife-
rentes niveis de conhecimento em produgéo executiva a realizarem eventos
praticos e seguros, para que alcancem seus objetivos em qualquer ocasiéo.
Desde o inicio, € importante entender que qualquer tipo de evento € uma acao
coletiva, seja ele online ou presencial, pois ndo existe evento sem pessoas que
irdo participar ou produzi-los. Quem faz um evento, faz uma agéo que visa
atingir outras pessoas, seja para mobilizagdo politica ou para um casamento.
Portanto, a principal matéria constitutiva de qualguer evento sdo as pessoas.
Isso significa que para que um evento seja seguro e excelente ele deve partir
do principio de que ele € um ato organizado de pessoas para pessoas.

Quando um gestor inicia um planejamento de evento, de maneira
individual, ele tem objetivos a atingir, logo € possivel afirmar que o ponto de
partida para a realizagdo de um evento séo os objetivos de quem o faz. Po-
rém, como todo evento é feito para um coletivo de pessoas, é preciso que
o gestor entenda que essas pessoas tém necessidades basicas e expec-
tativas que irdo motiva-las a participar de um determinado evento. Sendo
assim, é necessario que o gestor alinhe os seus objetivos e planejamento
para atendé-las.

Necessidades basicas, estrutura e seguranga

As necessidades basicas das pessoas sao aquelas ligadas a vida e ao
bem-estar humano. As necessidades ligadas a vida sdo aquelas de carater
fisioldgico, e as ligadas ao bem-estar sdo as de carater de acesso e conforto.

Essas necessidades vao reger o esquema inicial de estrutura e segu-
ranga de um evento, como exemplificado no quadro a seguir:
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Quadro 1 - Necessidades basicas e estruturas de eventos

Necessidades basicas ligadas
avida

Exemplos de estruturas
correspondentes

Local com acesso a

Comer e beber
bebedouros e lanchonetes

Garantir quantidade adequada

Ir ao banheiro .
de sanitarios

Montar uma estrutura elétrica

Estar Seguro e de palco que evite acidentes

Montar espago para as

Descansar
pessoas sentarem

Necessidades basicas ligadas
ao bem-estar

Exemplos de estrutura
correspondente

Montar esquema de audio e

Ouvir e ver bem iluminacao de qualidade

Disponibilizar, papel higiénico,
sabéo, alcool em gel, lixeiras.

Montar tendas em dias de
forte sol ou chuva

Acesso a higiene

Conforto térmico

Garantir local préximo a
paradas de dnibus, com bom
estacionamento

Acesso a meios de transporte

Fonte: Elaborado pela autora

Eventos s&o atos unicos, por isso cada um deles tem as suas especi-
ficidades para serem consideradas ao realizar esse planejamento inicial. Por
exemplo, se o ambiente for fechado, ndo existira a necessidade de tendas,
mas talvez precise de ar condicionado, ventiladores ou janelas que garan-
tam o conforto térmico e a circulagdo de ar. Em outro exemplo, caso o even-
to seja montado em um ambiente que ndo tenha banheiros de alvenaria,
sera necessario pensar na contratagdo de banheiros quimicos, da mesma
forma que se o ambiente ndo tiver bebedouros, a venda ou distribuigéo de
agua se fara necessaria.
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Objetivos do gestor e as expectativas do publico

O que motiva uma pessoa a comparecer a um evento sao as expec-
tativas que ela cria sobre o que ganhara participando daquela atividade.
Para que consiga atrair certos tipos de publico, o gestor tem que alinhar os
objetivos do evento ao publico-alvo. Além de adequar o formato do evento
e a estrutura, ele também precisa fazer o branding e publicidade de acordo
com as expectativas desse publico.

Em relagdo a adequagéo da estrutura e formato ao publico, por
exemplo, uma pessoa que compra um ingresso de R$1.500 para participar
de um jantar beneficente tem expectativas diferentes na comparagdo com
quem paga R$S70 em alguma agdo também beneficente. No primeiro caso,
o evento deve ter um coquetel volante, servico de manobrista, gargons
para servirem a agua. Ja no segundo é possivel servir um buffet self-servi-
ce, dispensar o manobrista, disponibilizar bebedouros, vender bebidas. Ou
seja, 0s servigos e estruturas sdo diferentes porque as expectativas dos
publicos sao diferentes.

Na formulagéo da marca, conceito e campanha publicitaria, € necessa-
rio conhecer o publico-alvo e suas preferéncias estéticas, isso pode ser feito
através de pesquisas e analises de mercado. Na divulgagao do evento, tam-
bém é preciso que se conhega as preferéncias em termos de comunicagéo,
para saber se é possivel atingir seu publico apenas pelas redes sociais ou se
também serd necessario utilizar blogs, jornais, televisées, radios e outros.

Na&o ter prejuizos €, sem duvida, um dos principais objetivos do ges-
tor. Depois de prontos os planejamentos de estrutura, servicos e divulgagéo,
a realizagao de orgamentos € o inicio do planejamento financeiro e ndo é re-
comendavel que se realize um evento sem ele. Existem algumas formas que
podem ser usadas para financiar um evento, além da venda de ingressos. O
ideal é que o dinheiro que sera gasto para fazer o evento ja exista em caixa,
ou pelo menos a parte que sera utilizada para pagar os principais servicos.
Pesquisas de interesse do publico em participar do evento ou até mesmo a
realizagao de crowdfunding para garantir essa reserva inicial sdo formas de
evitar dividas e desgastes com fornecedores.

A depender do formato e do tamanho da equipe técnica, cabe a so-
licitacao de patrocinios, o funcionamento de bares, a venda de produtos, a
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locagéo de espago para a publicidade e funcionamento de empresas, finan-
ciamentos publicos e outros. Nunca deve ser esquecido que um evento é
um empreendimento como qualquer outro e precisa de pesquisas, planeja-
mentos, projetos e boas contratagdes. Ter essa consciéncia € o que diferen-
cia bons gestores de amadores.

Dicas e conselhos valiosos

+ Em ano de elei¢des, nunca peca votos ou inicie qualquer tipo de
campanha antes do inicio do periodo eleitoral. Isso pode confi-
gurar campanha antecipada e, dependendo do porte do evento,
abuso de poder econdmico;

+  Caso o evento seja governamental, tenha o cuidado de n&o infrin-
gir o principio da impessoalidade;

+ Todo evento comega por uma ideia. Portanto, primeiro faca um
rascunho criativo da sua ideia de evento, depois faga a pesquisa
de publico;

+  Faca um projeto completo que abarque todos os detalhes sepa-
rados pelas fases da producgéo;

« Facaum checklist junto a uma pequena agenda que contenha os
dados de todos os fornecedores, 0 nome e o telefone de cada um
dos colaboradores responsaveis por cada area;

+Nunca deixe de solicitar a Prefeitura da sua cidade a autorizagao
para que o evento possa ser realizado. Se possivel tire um alvara
eventual que tenha a anuéncia da Defesa Civil, dos Bombeiros e
da Vigilancia Sanitaria, para evitar que vocé seja responsabiliza-
do judicialmente em caso de sinistros ou mortes acidentais, que
possam ocorrer durante o evento;

+  Esteja preparado para os trabalhos de pds-producéo, pois as res-
ponsabilidades ndo acabam com o término do evento;

- N&ao deixe a qualidade do seu evento sucumbir ao contratar servi-
¢os duvidosos apenas porque sao mais baratos;

+ N&o subestime seu publico. Nunca deixe de entregar o que foi
prometido, se possivel surpreenda e entregue mais.
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+  Em eventos online:

- Disponha de uma conexao 4G de qualidade;

- Faga um roteiro e siga ele durante o evento;

- Facateste de cdmera e microfone antes de iniciar a live;

- Mostre um cenario limpo, agradavel e bem iluminado;

- Teste todos os videos, insergdes, apresentagdes €, em
caso de problemas técnicos, substitua as pegas e revise
0 roteiro;

- Insira a marca do evento na tela, e use-a em todos os
outros lugares do cenario em que ela possa aparecer.

Consideragoes finais

Por ndo existirem muitas referéncias que relacionem diretamente
a realizagdo de eventos a outros temas além da gestao administrativa ou
cultural, a andlise sobre os temas e casos propostos baseou-se em refe-
réncias jornalisticas, de marketing e da filosofia politica.

Em todos os estudos de casos, ficou claro que o uso de eventos fun-
cionou muito bem como estratégia de comunicagao politica no que tange
a demonstragao de poder politico, a construgdo de reputacao, a publiciza-
gao de projetos, como também a arrecadacado de fundos para campanhas.

Ao final, o artigo péde destacar a relagdo que existe entre a realiza-
gao de eventos e a politica, mostrando o poder que eles tém de mobilizar
em torno de ideias, civis, artistas, comunicadores e agentes politicos. Estes
ao participarem de eventos enquanto agdes politicas ndo apenas compram
uma marca ou consomem um produto, mas fazem parte de um ideal, de
corpo presente e coletividade. Em todos os casos analisados, a participagao
ativa desses sujeitos em eventos politicos deu a eles um espacgo de perten-
cimento e agéo social ao mesmo tempo que deu aos eventos o0 motivo de
suas existéncias passageiras.
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Os limites legais cla
comunicacao digital de
politicos emm mandato

Mariana Bonjour’

A comunicacao politica digital é, inquestionavelmente, de grande im-
portancia e necessaria para politicos que estdo em mandato. No entanto, ao
fazerem publicagdes referentes aos seus atos, os mandatarios precisam se
atentar a aspectos normativos para ndo correrem o risco de sofrer sangdes
e consequéncias juridicas.

Dessa forma, o presente artigo trata sobre os limites legais da comu-
nicacao digital de politicos em mandato, mostrando o que pode e o que ndo
pode ser feito nas redes sociais.

O tema em questdo foi escolhido em virtude da dificuldade de encon-
trar informacdes sistematizadas e atualizadas sobre o assunto. Por ser, de
certa forma, recente o uso do digital para a comunicagdo politica, iniUmeras
duvidas surgem em relagdo ao que um mandatario pode ou ndo publicar
nas redes sociais. Apesar das duvidas e pontos controversos, o assunto é
pouco falado e discutido.

Assim, o objetivo do artigo é trazer, de forma objetiva e clara, os
cuidados que o politico em mandato, no Executivo ou no Legislativo, deve
observar ao comunicar atos no universo digital. Embora o artigo néo trate
sobre o periodo das eleigbes, algumas regras da lei eleitoral serdo abor-
dadas, sobretudo pela necessidade de atengéo durante a pré-campanha.

Além disso, cabe destacar que o artigo também se baseou em deci-
sGes jurisprudenciais de tribunais superiores para entender a delimitagdo
da comunicagao politica digital de mandatarios.

1. Advogada, assessora juridica e coordenadora da equipe de comunicagdo na Camara dos
Deputados. Especialista em comunicagdo governamental e marketing politico pelo IDP. Email:
mbonjourmachado@gmail.com

44



A importancia da comunicacgao digital durante o mandato

Com a vitdria nas urnas, o politico vencedor torna-se titular de um
mandato eletivo. Durante os anos de mandato, ele deve se preocupar em
como se comunicar de forma transparente e eficiente com o seu eleitorado.
Essa comunicagao € ndo so um direito de o politico mostrar o seu trabalho e
suas agdes, mas também um dever de prestar contas a sociedade.

Com o avanco da internet e das midias sociais, fazer uso da comu-
nicagao digital se tornou uma necessidade e uma estratégia. O meio digital
é uma forma de didlogo rapida, facil, barata, abrangente e instantanea, per-
mitindo contato em tempo real entre politicos e eleitores. Possibilita ainda
o conhecimento de publicos prioritarios, a mensuragao de resultados e o
direcionamento de publicacgdes.

As redes sociais sao, portanto, instrumento para prestar informacoes
sobre o mandato, manter uma relagdo proxima com a sociedade e o0 mais
importante: criar reputacéo. A reputagé@o, como explica o consultor politico
Vitorino (2017), faz com que as pessoas considerem o politico e, conse-
guentemente, seus canais oficiais como fontes de informag&o seguras e
confidveis. Ou seja, fazendo uma boa comunicagao, o mandatario consegui-
ra ser referéncia nos temas relacionados as pautas que defende e construir
uma imagem positiva de si mesmo.

No entanto, as agdes de comunicagéo politica digital possuem limi-
tes legais que precisam ser observados para que ndo haja consequéncias e
sancoes juridicas.

Dos limites legais

E certo que politicos em mandato, por fazerem parte da Administra-
gao Publica, precisam seguir regras na hora de fazer a sua comunicagéo.
No meio digital ndo é diferente. Os mandatéarios devem se atentar a alguns
limites, previstos tanto na legislagdo comum quanto na legislacgéo eleitoral.
Dessa forma, para um melhor entendimento, é valido analisar as duas legis-
lacdes separadamente.
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Legislagdo comum

A Constituigdo Federal traz em seu Art. 37 os principios que a Admi-
nistragdo Publica de todos os Poderes deve seguir. Entre eles, a publicidade,
demonstrando o dever por parte dos politicos em divulgar e dar publicidade
aos seus atos, e a impessoalidade, ao estabelecer que a atuacdo dos agen-
tes publicos é imputada ao Estado e, portanto, as realizagdes ndo devem ser
atribuidas a pessoa fisica do agente publico, mas sim a pessoa juridica esta-
tal a que estiver ligado. E de que forma esse principio se aplica no &mbito da
comunicagéo politica? Como todo ato da Administragao Publica precisa ser
impessoal, as publicagdes ndo podem deixar nenhuma espécie de “marca”
pessoal, propaganda politica ou pessoal.

E em virtude desse principio que “ndo ha relevancia juridica na posi-
gao pessoal do administrador ou servidor publico, pois a vontade do Estado
independe das preferéncias subjetivas do servidor ou da propria Administra-
¢ao0” (MENDES, 2020). Sendo assim, os chefes do Poder Executivo devem
observar um limite juridico basico: a separacéo entre o seu CPF e 0 CNPJ da
instituicdo que administra.

Uma decisdo do ministro do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), Admar
Gonzaga, nos traz a possibilidade de discutir, a partir do fato concreto, os
limites legais da comunicagao politica durante um mandato (BRASIL, 2018).
O caso em questdo envolve um prefeito da cidade paulista de Mairipord em
um tipico exemplo de confusao entre o CPF do politico e o CNPJ da sua
instituicdo, ou seja, em desacordo com o principio da impessoalidade. Entre
as condutas ilicitas: videos postados com carater de propaganda eleitoral e
custeado pela Administragao; gravagdes realizadas por um funcionario co-
missionado da Prefeitura; e divulgagdo desse material aos municipes por
meio das contas do WhatsApp e do YouTube da Prefeitura de Mairipora.

A primeira questao de mérito analisada na deciséo foi a caracterizagdo
dos videos como propaganda institucional e o seu custeio pela Administracao.
O carater institucional do material foi comprovado nos autos, pois se utilizou
recursos publicos para sua reproducdo. Nas gravagdes, o prefeito discorreu
sobre projetos e realizagbes do seu governo. Embora os assuntos abordados
apresentassem caracteristicas de interesse publico, o mandatario colocou-se
na posigao de chefe do Poder Executivo local em evidente promocgéo pessoal.
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Além disso, foi comprovado que o material foi divulgado aos cidaddos
por aplicativo de mensagem vinculado a linha telefonica de propriedade da
Prefeitura de Mairipora. Também é possivel verificar, com clareza, que as gra-
vagbes foram realizadas no gabinete do entéo prefeito, tendo como fundo
as bandeiras do Brasil, do estado de S&o Paulo e do municipio de Mairipor3,
sendo, entdo, usado imdvel publico para a realizagao de propaganda irregular.

As pecas de publicidade possuem, em comum, a caracteristica de
divulgar obras, servigos e programas realizados pela Prefeitura Municipal.
Todavia, ndo se restringiram a noticiar os fatos e exaltaram a administragéo
municipal. A situagdo é vedada por lei no periodo de trés meses antes das
eleigbes, pois pode desequilibrar a isonomia de oportunidades entre os can-
didatos no processo de convencimento dos eleitores.

Os videos trazem a imagem do entado prefeito em nitido rompimento
do principio da impessoalidade e extrapolam os limites das hipéteses per-
missivas do §1° do artigo 37 da Constituicdo Federal? para as propagandas
institucionais, atraindo a incidéncia do artigo 74 da Lei das Elei¢cdes® e, con-
sequentemente, configurando ato de abuso do poder. E quando o chefe do
Poder Executivo usa mao-de-obra do erario, paga com o dinheiro publico, ele
também esta incorrendo em crime de improbidade.

Sendo assim, o mandatario ndo pode utilizar recursos ou funcionarios
publicos para alimentar sua rede pessoal e nem se promover nos canais e
redes sociais institucionais. No entanto, a pessoa fisica do governante pode
livremente utilizar sua rede social pessoal para promover o seu trabalho e
gestdo. A divulgagdo em sua rede propria € permitida, ninguém pode impe-
dir isso, desde que realizada com recurso proprio. O partido também pode
contratar profissionais de comunicacao e cedé-los para o politico.

Em relagdo especificamente as paginas institucionais, a identificagdo
nominal de alguém também vai contra a impessoalidade. Uma coisa é publi-
car uma informagao mencionando o ato da Prefeitura, outra € menciona-lo
como ato do prefeito.

2. § 1° A publicidade dos atos, programas, obras, servigos e campanhas dos 6rgéos publicos devera
ter carater educativo, informativo ou de orientagdo social, dela ndo podendo constar nomes, simbolos
ou imagens que caracterizem promogao pessoal de autoridades ou servidores publicos.

3. Art. 74. Configura abuso de autoridade, para os fins do disposto no art. 22 da Lei Complementar
n° 64, de 18 de maio de 1990, a infringéncia do disposto no § 1° do art. 37 da Constituigdo Federal,
ficando o responsavel, se candidato, sujeito ao cancelamento do registro ou do diploma.
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Conforme previsto no art. 37, §1°, a publicidade da Administragéo
Publica deve seguir critérios considerados pelo Direito como positivos e
negativos. O primeiro caso versa no sentido de que a acao de publicidade
deve ter carater educativo, informativo ou de orientagéo social. Ja o negati-
vo engloba a impossibilidade de constar nomes, simbolos ou imagens que
caracterizem promogao pessoal de autoridades ou de servidores publicos.

O objetivo desses critérios é resguardar a Administragdo Publica ao
evitar que politicos em mandato se aproveitem do cargo para a promocao
pessoal via publicidade institucional. Dessa maneira, toda publicidade ins-
titucional tem que ser atemporal e uma placa com simbolos, frases ou
marcas da gestao ndo cumpre esse quesito. Em outras palavras, se ndo
faz sentido a qualquer tempo, configura-se como promogao da Adminis-
tracdo do momento.

Nas paginas oficiais, deve-se falar sempre em nome da Administra-
¢do e nunca em nome do administrador. O cuidado também deve ser no
sentido de ndo marcar a rede pessoal do mandatario nas publicagdes e
ndo colocar seu nome em evidéncia. E dificil que o governante em exerci-
cio recente de cargo publico ndo tenha certo beneficio com a publicidade
institucional. A questdo é que o administrador sé podera ter esse retorno
de forma indireta, assim ndo ha que se falar em qualquer sancao ou irre-
gularidade (LIMA, 2008).

Quando a situagao parecer autopromogao, é necessario analisar de-
talhadamente o caso concreto. E minuciosa a andlise para constatar se
ha de fato uma ligagdo do simbolo ou da imagem com o governante. Esse
problema &, sem duvida, o que gera grande parte das cassagdes de chefes
do Poder Executivo.

Ja em relacao as autoridades do Poder Legislativo, as restricoes
acima expostas nédo séo totalmente aplicaveis. O mandato legislativo €
personificado em uma pessoa, no proprio parlamentar, e ndo em uma
Administracdo como € o caso do executivo. A divulgacao do seu manda-
to faz parte da propria fungéo do parlamentar, como explica 0 ministro
aposentado do Supremo Tribunal Federal Ayres Britto ao exemplificar
a comunicagao com a populacao e a prestacao permanente de contas
(BRITTO, 2007). Tanto é verdade que os deputados federais, por exemplo,
possuem cota de divulgagdo de atividade parlamentar e podem contratar
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servigos e agéncias de comunicagdo. Tal cota s6 ndo pode ser utilizada
nos 120 dias anteriores a data do pleito eleitoral quando o deputado for
candidato a reeleigado, previsao necessaria e coerente para que nao haja
utilizacdo de dinheiro publico para beneficio préprio (BRASIL, 2009).

Em relagéo ao alcance da promogéo pessoal para autoridades do le-
gislativo, entende-se que o Art. 37 da CF ndo se aplica com a mesma rigidez
se comparado aos cargos do Executivo. O parlamentar tem que assumir posi-
¢Oes, e as fronteiras entre a sua pessoa e a sua atividade sdo mais fluidas. Ele
mesmo atua e responde em nome proprio, tendo mais liberdade.

No entanto, ha situagdes em que o parlamentar pratica atos de ges-
tdo como administrador publico fugindo as suas fungdes tipicas de legis-
lar e fiscalizar. De modo néo tipico, o parlamentar também pode exercer
fungbes de gestor, por exemplo, ao assumir cargos da estrutura interna,
como é o caso da presidéncia da Casa Legislativa. Nessa situagéo, ele
ficara submetido ao Art. 37 com a mesma rigidez da autoridade do Poder
Executivo, sendo necessario um cuidado para néo colocar sua figura em
evidéncia ao divulgar acoes institucionais da Casa.

Quanto a essa questao, ha um julgado em que um vereador da Camara
de Porto Alegre foi condenado por ato de improbidade administrativa e ao
ressarcimento do dano por ter autorizado a publicagdo de um relatdrio institu-
cional contendo fotos e descrigbes da sua gestdo como presidente da Casa
gue o promoviam ou o0 exaltavam (BRASIL, 2016).

E mais: é necessario tomar o cuidado de somente utilizar verba publi-
ca para a divulgacao de atos restritos a atividade parlamentar. A maioria dos
politicos faz, por exemplo, publicagées em datas comemorativas como ani-
versario da cidade, dia das maes ou natal. Essas efemérides nao se configu-
ram como atividade parlamentar, portanto, nao podem ser pagas com verba
publica. Importante ressaltar que esse tipo de divulgagéo ndo € proibida,
a proibigado limita-se ao uso de recurso publico para esse fim. Ha inclusive
uma decisdo do STJ mantendo a condenagdo de um deputado estadual por
ato de improbidade administrativa por ter confeccionado cartdes de aniver-
sario e de natal com verba parlamentar, o que foi considerado promogao
pessoal. Entendeu-se que o deputado utilizou bens e servicos publicos em
proveito proprio, causando prejuizo ao erario. O deputado foi condenado
pela Lei de Improbidade ao ressarcimento de todos os valores.
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Legislagédo Eleitoral

Os mandatarios do Executivo e do Legislativo também precisam ob-
servar regras da legislagéo eleitoral (Lei 9.504/97) em seus atos de comuni-
cacao. Neste caso, ndo ha diferencas significativas entre os dois poderes, e
os cuidados a partir da pré-campanha precisam ser redobrados.

De acordo com o Art. 36-A da Lei das Eleigbes, para nédo caracterizar
propaganda eleitoral antecipada, as publicagées ndo podem conter pedido
de votos ou de apoio eleitoral. Apesar de divergéncias, o TSE também tem
considerado como pedido explicito de votos expressdes sindnimas: “‘conto
COMm O Seu apoio”; “conto com vocé; “espero seu apoio”.

Além dos cuidados em relagao aos conteudos das divulgagdes, € impor-
tante observar os gastos no periodo de pré-campanha, em caso de reeleigdo. A
lei eleitoral ndo permite abuso de gastos desde o inicio do ano eleitoral. Confi-
gura-se abuso de poder econdmico se a Justica entender que o valor utilizado
durante a pré-campanha impediu a igualdade de oportunidades durante a dis-
puta eleitoral. Como exemplo recente, menciona-se 0 caso de uma senadora do
estado de Mato Grosso, cassada pela pratica de abuso de poder econdmico.

A ex-senadora e seu suplente omitiram despesas a Justiga Eleitoral,
que foram aplicadas em pré-campanha. O valor de cerca de R$1,5 milhdo
foi utilizado para gastos tipicos eleitorais, o que deveria ter sido registrado
na prestagdo de contas e so poderia ser efetivado a partir da convengéo
partidaria. O TSE entendeu que isso ocasionou inegavel beneficio a estru-
turagdo de uma campanha eleitoral de forma antecipada. O Plenario do
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) manteve a decisdo do Tribunal Regional
Eleitoral de Mato Grosso (TRE-MT) que, além de cassar o mandato, decla-
rou a inelegibilidade por oito anos (BRASIL, 2019).

A lei ndo traz exatamente o quanto seria necessario para configurar
abuso de poder econémico, ndo ha uma meétrica. Entretanto, ha um julga-
do importante em relagdo a esses limites de publicidade na pré-campanha
em gue o Ministro Luiz Fux traz parametros, quais sejam: se 0s meios utili-
zados ultrapassaram o limite do razoavel, se as condutas foram reiteradas
e se 0s custos, a abrangéncia e o periodo da exposi¢do foram expressivos.

Assim, vé-se que o que o Tribunal Superior Eleitoral vem entendendo
como abuso de poder econdmico os gastos extraordinarios que desigualam

50



a disputa eleitoral. Diante disso, o recomendavel é bom senso e o cuidado
com o uso desproporcional de recursos nesse periodo de pré-campanha.

Dos impulsionamentos

Outra questao muito discutida no @mbito da comunicacao politica e
que merece destaque € o uso do impulsionamento por politicos. O impulsio-
namento é uma forma paga de divulgar com maior intensidade a publica-
gao nos meios digitais, escolhendo os publicos especificos que vocé quer
atingir. A agéo, provavelmente, impactara uma fatia maior da audiéncia. Ou
seja, em vez de alcancar apenas 0s usuarios que te seguem nas redes, 0
impulsionamento faz com que a publicagdo chegue para outros possiveis
interessados. E uma forma de potencializar o contetido publicado.

Pelos limites juridicos ja abordados, ja é certo que impulsionamentos
de autoridades do Executivo ndo podem utilizar verba publica. Entretanto,
nada impede a aplicagédo de recurso proprio em redes sociais pessoais, hun-
ca as da instituicao.

A duvida seria se os impulsionamentos dos representantes do Le-
gislativo poderiam ser pagos com cota parlamentar. Quanto a isso, ape-
sar de ndo haver regulamentacao em lei, algumas Casas trazem previsao
sobre o tema. No caso da Camara dos Deputados, ha apenas a previsao
genérica de que a divulgacao de atividade parlamentar fica dentro da cota,
sem referéncia a questao. Na pratica, a Camara restitui o valor pago com
impulsionamentos desde que comprovada a relagdo com a atividade par-
lamentar do deputado.

Outra Casa Legislativa que traz previsdo genérica é a Camara Muni-
cipal de Sdo Paulo. O Ato da Mesa n® 971/2007 autoriza, no inciso V do art.
3°, a “contratacdo de pessoa juridica prestadora de consultoria, auditoria
e apoio técnico para o exercicio do mandato parlamentar, tais como pes-
quisas, servigos contabeis, trabalhos técnicos, pareceres, bem como outros
servicos que guardem estrita relagdo com o exercicio do mandato” (SAO
PAULQ, 2007). Ou seja, desde que contenha somente informagdes sobre a
atividade parlamentar, é de se entender que o impulsionamento é permitido.

No entanto, em razao de questionamento e duvidas sobre o assunto,
a Procuradoria da Camara Municipal foi consultada e elaborou orientagao
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especifica sobre a utilizagéo da verba de gabinete para impulsionamento
das redes sociais. Por meio do Parecer n® 41/2019, concluiu que o auxilio
pode ressarcir o impulsionamento desde que tenha relagcao direta com o
exercicio do mandato, sendo vedada sua utilizagdo nas hipdteses que ca-
racterizam propaganda eleitoral ou promog&o pessoal (SAO PAULO, 2019).

A Assembleia Legislativa de Minas Gerais, por outro lado, traz pre-
visdo especifica. A Deliberagéo 2446/2009 permite expressamente que a
divulgacao de atividades parlamentares pode ser realizada por impulsiona-
mento de publica¢des nas midias sociais e otimizagcdo de mecanismos de
busca da internet (MINAS GERAIS, 2009).

Apesar da autonomia de cada Casa Legislativa, reitera-se a unifor-
midade do Poder Legislativo em autorizar o ressarcimento de gastos com
impulsionamento desde que a publicagéo seja relacionada exclusivamente
a atividade do parlamentar. O cuidado deve ser no sentido da ndo promogao
pessoal do parlamentar, além da impossibilidade de usar a cota trés meses
antes das eleigbes, em caso de candidatura a reeleigéo.

De fato, a lei ndo veda o impulsionamento. O que importa é o conte-
udo que esta sendo divulgado. Ndo se pode divulgar ou impulsionar aquilo
que esta proibido. O que esta permitido tanto pode ser publicado como
impulsionado. Sendo assim, € importante lembrar que os impulsionamen-
tos precisam seguir as regras da lei eleitoral: ndo pedir voto e nao utilizar
a estratégia de forma a impedir a igualdade de oportunidades (abuso de
poder econdmico).

Consideragoes finais

A comunicagao politica digital é de extrema importancia para politi-
cos em mandato. O desenvolvimento de tecnologias digitais abriu portas
para politicos estreitarem o seu relacionamento com cidadéos, utilizando
0s meios digitais para prestacao de contas e divulgacao de seus trabalhos.
Ocorre que 0s mandatarios precisam observar alguns limites legais, previs-
tos tanto na legislagdo comum quanto na legislacao eleitoral.

Foram trazidas jurisprudéncias de tribunais superiores para mostrar
como os ministros estédo decidindo sobre tais limites. Em relagdo a legis-
lagdo comum, as publicagbes ndo podem caracterizar promogao pessoal.
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Ja quanto a legislagéo eleitoral, deve-se evitar gastos exorbitantes para nao
cair em abuso de poder econémico, além do cuidado em nao fazer publica-
gao com pedido expresso de voto.

Concluimos que os limites legais de mandatarios do Poder Executivo
sdo mais rigidos do que os do Legislativo. Isso porque, nesta Ultima situa-
gao, € menos rigido o alcance do entendimento sobre promogao pessoal,
pois o parlamentar responde em nome préprio, ocasionando uma fluidez
entre sua pessoa e sua atividade. Apesar disso, vimos que os parlamenta-
res s6 podem utilizar verba publica para divulgar atos realmente ligados a
atividade parlamentar.

Por fim, os impulsionamentos sédo e devem continuar sendo permiti-
dos. No caso dos parlamentares, diferentemente dos gestores, a estratégia
pode ser paga com cota parlamentar desde que o conteudo da publicagao
impulsionada se restrinja a informagdes sobre o exercicio do mandato.
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Tanto esforco para

se eleger e vocé

vai “marretar” a
comunicacao co
seu mandato?!

A gestao profissional como
estratégia essencial para politicos

Marcelo Facuri’

O Brasil tem atualmente 71.057 politicos exercendo mandatos (58.208
vereadores, 5.567 prefeitos, 5.567 vice-prefeitos, 1.059 deputados estaduais,
513 deputados federais, 81 senadores, 27 governadores, 27 vice-governado-
res, um presidente e um vice-presidente da Republica). Deste total de politicos
eleitos, repare como ¢é dificil se destacar em seus municipios ou estados ou
mesmo nacionalmente. E qual o motivo deste apagao de visibilidade? A ma
gestdo e o amadorismo da comunicagdo de mandato comprometem o resul-
tado esperado pela maioria dos mandatarios.

E por que a comunicacdo de mandato precisa ser profissional? Para
o politico ndo ser a “andorinha de um s6 verao’, isto &, exercer apenas um
mandato, ele precisa se preocupar com a forma como se comunica com a
populacao, especialmente o estrato populacional que o elegeu. Logo, sdo
necessarias agoes profissionais neste quesito, especialmente em tempos
de internet e redes sociais. No passado, a comunicacao politica era como
uma rua de m&o Unica em que o politico falava e o eleitor pouca voz tinha.
Agora, impulsionada pelos meios digitais, a comunicagéo politica estda em
uma avenida: politico e eleitor falam o que querem a qualguer momento
e, especialmente, o politico pode, imediatamente, ouvir o que ndo deseja.

Retomando o exemplo do nimero de mandatos em atividade no Brasil,
se considerarmos que a cada dois anos ha uma eleigdo (municipal e gerais), a

1. Pés-graduando MBA em Marketing Politico e Comunicagdo Governamental. Foi responsavel por
campanhas vitoriosas a prefeitura e entidade recreativa. Por 12 anos, assessor especial de comu-
nicagdo na Prefeitura de Franca (SP). Foi assessor parlamentar na Assembleia Legislativa (SP).
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luta pelo poder acontece 24 horas por dia, sete dias por semana. Sempre tem
alguém querendo entrar neste, apesar de numeroso, seleto clube de politicos
mandatarios. Veja o exemplo da disputa por uma das 55 vagas na Camara
Municipal de Sdo Paulo. Em 2020, foram 1.997 candidatos a vereador pau-
listano: 36,30 postulantes por vaga. Por ai, tem-se evidente a necessidade de
profissionais em comunicagao de governo, de mandato e em marketing politi-
co trabalhando, ininterruptamente, a reputacéo do mandatario.

Nos tempos atuais, além da questdo da visibilidade politica e do dia-
logo imediato com a populagao para ser ouvido e ouvir corretamente as de-
mandas do publico de interesse do mandatario, ter uma equipe profissional
de comunicacédo politica pode evitar dores de cabeca para o mandatario na
Justica Comum e na Justica Eleitoral. Episédios de prefeitos que se tornaram
inelegiveis e até de ex-juiza com o0 mandato de senadora cassado por erros na
gestao de sua comunicagao politica estao visiveis dia a dia.

Definitivamente, a comunicacdo de mandato ndo é mais um espa-
GO para palpiteiros, de gente sem qualificagdo para a fungao e da velha
maxima do “sempre fiz assim”. O jogo é pesado e ndo cabe amadores na
arena politica, principalmente quando o assunto é falar, ser ouvido e saber
ouvir, realmente, o eleitor. Como destaca o escritor Miosés Naim (2019),
vivemos uma era de poder fragmentado, em que o poder deixou de estar
concentrado na mao de poucos grupos. Hoje, um cidaddo com um celular
conectado a internet pode derrubar governantes ou emergir lideres caris-
maticos do dia para a noite. O poder, agora, esta mais facil de ser obtido,
mais dificil de ser usado e muito mais facil de ser perdido.

No cargo, é hora de reforgar a reputagao

O politico brasileiro, via de regra, mal acaba de tomar posse e ja come-
Ga a pensar na reeleicdo. Natural, € do jogo. O problema é que isso é feito de
um jeito atrapalhado e, muitas vezes, ele ndo colhe resultado nas urnas quatro
anos depois. E 0 motivo pode ser mais simples do que parece: mandato é
diferente de campanha. Eis mais uma razao para trabalhar com gestéo quali-
ficada de comunicagao politica no exercicio do cargo eletivo.

Durante o mandato, as agdes de comunicagao devem ser empregadas
para aumentar a reputagéo do politico. O periodo € a oportunidade para o
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politico ampliar o juizo de valor, aumentar os publicos impactados, estimular
engajamento de embaixadores, criar bases para combate a boatos, expandir
base de dados e solidificar a reputagéo politica. Entre outras necessidades,
a comunicagao precisa dividir o planejamento em duas etapas: “marcos” de
mandato, que vao da posse até maio do ano eleitoral, e agbes para a campa-
nha de reeleicdo, que também requer qualificagéo para estrutura-la.

Para cumprir a risca as necessidades de comunicagao de um man-
dato politico, é preciso ter uma equipe extremamente qualificada. A comu-
nicagdo politica é muito diferente do estilo jornalistico “purc”, por exemplo.
Outro erro comum do politico é achar que parentes e amigos proximaos,
gue nao sao do ramo, dao conta do “recado” na estratégia e gestédo da
comunicagao do mandato.

Ter uma comunicagdo de mandato eficiente € o que vai solidificar a
sua reputagdo, a sua marca. Quanto maior a reputagdo do mandatario, me-
nor sera o risco de fiasco eleitoral e menor o custo para a reeleicdo. Quem ja
fez campanha sabe o quanto é caro “comprar” apoios de ‘liderangas”. Esse
modelo de apoiadores e cabos eleitorais, que demanda investimentos altos,
estd com os dias contados. O caminho moderno e eficaz para se reeleger é
ter uma gestao profissional da comunicagéo do mandato, com as estraté-
gias adequadas para cada publico impactado, mensagem com conteudo e
formato corretos para cada canal e agbes que tenham relagdo com o tipo de
reputacdo e com o arquétipo do mandatario. Feito isso, ao longo dos quatro
anos, 0 mandatario chegara “pronto’ para as urnas.

No caso dos parlamentares, por exemplo, a estratégia de comunica-
gao precisa ter claro que o deputado é “meio’ na execugéo do orgamento
do governo, ou seja, o parlamentar vai indicar a aplicagao do dinheiro para a
obra em determinada cidade. No entanto, quem vai realiza-la € o governador
ou o prefeito, que irdo autorizar os processos de licitagdo e implementar as
melhorias. Portanto, na hora de divulgar sua atividade parlamentar, um depu-
tado destinador de recursos para a sua regiao precisa contar uma historia,
mostrar como aquilo impacta a vida das pessoas no local. Isso criara empa-
tia e reforgara a sua reputagao perante a comunidade. Porém, sem profissio-
nais em comunicagao politica cuidando das agdes, as divulgacdes dos depu-
tados mais parecem prémios da Mega-Sena: “tantos milhées de reais para tal
cidade”. Ok, mas e ai? Como essa dinheirama vai melhorar a vida do cidaddo?
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Um bom profissional em comunicagéo politica sabera dar a informa-
gao sobre a emenda a partir da histéria dos impactados por ela, despertan-
do o ideal que ha dentro de cada ser humano. Lembre-se que ideal (como
aquilo vai mudar minha vida) move paixdo. Recurso (nimeros frios), ndo. E,
sem paixao, gasta-se mais na hora da campanha de reelei¢cdo. “Os lideres
nao movem montanhas com montes de dados. Fazem isso dando a seus
ouvintes uma parte de seu coragdo” (GALLO, 2019, p. 265). Embalar as en-
tregas de mandato em narrativas deixa as pessoas mais confortaveis para
se importarem com a causa e embarcarem na jornada do mandatario. “Pes-
soas se engajam com historias e com pessoas. Vocé confla em quem vocé
conhece. A maioria das pessoas na hora de contar a sua histéria na internet
estd apresentando estatisticas, e ndo a emocgéo”. (PEREIRA, 2018, p. 162)

Uma comunicacdo politica eficaz ndo se faz com achismos. E ne-
cessario que a equipe esteja constantemente capacitada. Profissionais do
ramo poderdo construir um planejamento de comunicagao de mandato a
partir de amplo mapeamento de conteudo, canais de divulgagao e interagao,
publicos, cenario politico-eleitoral e, especialmente, trabalhando o mandata-
rio a partir de sua personalidade, pontos de atencao, aspectos familiares e
objetivos politicos futuros.

A politica € uma guerra diaria. E, no campo de batalha, ter um diag-
nostico sobre os inimigos, o nosso exército e o arsenal a disposicado fara
toda a diferenca no “embate final” com a urna. Em outras palavras, um
profissional de comunicacéao politica precisa identificar o publico exato
que a atuacdo do mandatario deve alcangar e mapear os influenciado-
res de opinido dos temas considerados estratégicos, aproveitando, por
exemplo, a principal vantagem da internet: a segmentagéo. “O segredo €
entender o que a audiéncia (eleitor) quer (qual contetdo esperado), como
quer (em qual midia/canal recebé-lo) e quando quer (qual contexto)” (PE-
REIRA, 2018, p. 63).
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Médico fecha diagndstico sem exame? Por que na politica
tem que ser diferente?

Quando o ser humano esta doente, ele recorre ao médico. Para dar o
diagnostico correto, o médico solicita um exame ao paciente. Portanto, obser-
ve: o cidaddo procurou um profissional, que solicitou uma investigacdo deta-
lhada sobre o problema apresentado. Ent&o, por que na politica tem que ser
diferente, ou seja, fazer comunicacdo de mandato sem consulta profissional
e sem ampla pesquisa acerca da percepcao da comunidade?!

Pesquisa é o principal instrumento que orienta um planejamento de
comunicagao de mandato. Quanto mais bem informado é o cidaddo, maior
é o grau de confianga em um mandatdario. E mais: no ano seguinte a eleigao,
apenas 10% dos eleitores recordam de seus votos para cargos legislativos,
sendo que metade dos entrevistados se diz mais disposta a ouvir um novo
candidato do que a prestacao de contas de um atual mandatario. Isso retra-
ta um efeito cascata: a falta de gestao profissional de comunicagéo politica
acarreta em auséncia de pesquisas que, por sua vez, reflete na eficiéncia
comunicativa, impactando a credibilidade no mandato. Se a sua equipe de
comunicagédo ndo for qualificada, certamente, ndo ira trabalhar com pesqui-
sas, até porque nao sabera interpretar os dados. Para o marreteiro, € mais
facil limitar-se ao “sim, senhor”.

A pesquisa politica é uma pesquisa acerca dos sentimentos da so-
ciedade, pois as pessoas interpretam o ambiente em que vivem e as suas
relagbes interpessoais: é o buraco no asfalto no caminho para o trabalho,
a falta de merenda na escola do filho ou o poste sem lampada na porta de
casa, por exemplo. Tudo que interfere no dia a dia do cidadao acaba comen-
tado na mesa do bar ou no banco do transporte coletivo. Entdo, a opiniao
individual passa a ser coletiva, consolidando um entendimento comunitario,
e assim a opinido publica vai se formando. E essencial entender essa jorna-
da do cidadao, que vive a expectativa da conquista do bem-estar, ou segja,
as pessoas querem saber o que este “sujeito’ (politico) vai fazer por elas.
Apenas profissionais preparados em comunicagao politica conseguem “ler
o laudo’ das pesquisas e dar um diagndstico preciso as agbes de mandato.
O exame de sangue esta para o médico assim como a pesquisa esta para o
profissional em comunicacéao politica.
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Como destaca o professor e especialista em pesquisas de opiniao
publica, Fabio Gomes, “em politica, ninguém se mantém no poder a toa.
Muito menos, se troca alguém, por ninguém” (GOMES, 2021). Se um poli-
tico quer se manter no jogo do poder, € preciso trabalhar a sua reputagéo
365 dias por ano. Porém, nao se trabalha corretamente a reputagdo sem
um profissional de comunicagéo politica, que pesquise, analise e imple-
mente as estratégias adequadas.

As pesquisas on-line também néo podem ficar de fora do planeja-
mento de comunicagdo de mandato. Afinal, ndo ha “almoco gratis”. Tudo
0 que baixamos da internet gera dados que podem ser usados pelas fer-
ramentas de publicidade online. Como define a professora em marketing
digital Natdlia Mendonga, “as ferramentas estéo interessadas no nosso
comportamento online, para nos indicar anuncios que tém relagdo com
nossas preferéncias” (MENDONCA, 2021). Assim, uma das missdes de
uma gestao profissional de comunicagao politica é transformar os dados
em informacao para decisao assertiva, melhorando a comunicagéo e pro-
duzindo conteldos personalizados sobre o trabalho do mandatario.

Uma das grandes vantagens das pesquisas, em especial as on-line,
é gue contra dados nédo ha argumentos. Com isso, elimina-se o palpiteiro e
0 "achismo’, comuns quando ndo ha profissionalizagdo da comunicagéo de
mandato. Por ser um ambiente fragmentado, a internet ainda propicia maior
rapidez para obter dados e tirar insights. Por isso, é essencial trabalhar com
pesquisa de “afinidade” para ajudar a definir a estratégia de comunicacao,
identificando a “dor” do eleitor.

Quando vocé gera valor, responde a uma pergunta ou elimina
uma dor do seu publico, da certa amostra gratis do seu produto
(mandato). Assim, é mais dificil de ser rejeitado, pois vocé au-
menta as chances de essa audiéncia (eleitor) sentir mais vonta-
de de Ihe retribuir’ o favor que vocé ja prestou a ela. (PEREIRA,
2018, p. 65).

No entanto, para fazer as consultas online, é preciso ter equipe quali-
ficada, pois no universo digital é possivel, por exemplo, coletar as respostas
de segmentos que mais se articularam digitalmente e que ndo necessaria-
mente representam os interesses dos publicos aos quais o politico defende.
A inobservancia disto é um erro comum na gestdo amadora da comuni-
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cacao politica. O professor Manoel Fernandes, especialista em analise de
informacgdes digitais, argumenta que “na era digital, o que queremos saber
é refinado pelo o que precisamos saber e, depois, é necessario saber o que
fazer com o que agora sabemos” (FERNANDES, 2021).

A geracao online ndo aceita “nao” e tem opinides volateis. O caos define a
regra do jogo. Ja observou que nas redes sociais tudo vira polémica, todos tém
opiniéo sobre tudo e as pessoas exigem respostas rapidas? Porém, o mandata-
rio ndo pode ser afobado. E ai que entra a competéncia analitica da comunica-
Gao politica para ver o que realmente deve ser considerado. Hoje temos escas-
sez de “atengao’ para o excesso de informac&o nas redes. “O ativo mais valioso
da internet ndo é o tempo nem o dinheiro. E a atengdo’ (PEREIRA, 2018, p. 29).
E uma era também de distracdes constantes. Na internet, as coisas mudam
depressa. A informagao se dissemina tao rapido que a pessoa recebe a mesma
informagao de emissores diferentes e cada um com uma interpretagédo e sua
prépria “verdade”. Esse movimento é confirmado pela fragmentagdo do poder
defendida por Naim (2013, p 106), que gerou trés revolugdes, a do Mais, a da
Mentalidade e a da Mobilidade As revolugées do “Mais” e da “Mobilidade” criam
e fortalecem uma nova classe média cada vez mais exigente e mais distante
dos tradicionais mecanismos de poder e controle social. Isto acabou por pro-
duzir uma revolugédo da mentalidade. Hoje, temos uma abundancia de coisas e
mais facilidades para se locomover e interagir com outras pessoas, o que afeta
diretamente a forma como pensamos. Portanto, sem uma comunicagéo atenta
e preparada, o mandato politico ira naufragar, sem duvida.

As pesquisas, além de indispensaveis para as estratégias de comuni-
cacédo politica, sdo instrumentos para avaliar a necessidade de novas politicas
publicas ou a efetividade das existentes. As acdes e narrativas que podem
contribuir para potencializar a imagem (reputagdo) do mandatério ou para
afetd-la negativamente nascem, em grande parte, nas politicas publicas. Ler
este cenario requer especializagdo em comunicagao politica.

Aqui, como destaca a professora Maira Moraes, o comunicador po-
litico também precisa estar atento a analise de indicadores, pois a “apre-
sentacao de problemas objetivos traz indices claros, bem descritos e com
dados que v&o partir para a solugdo de um problema” (MORAIS, 2021).
Esses elementos, quando bem articulados, embasam politicas publicas e,
consequentemente, impactam na reputagdo do mandatario.
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Se vocé esta em mandato ja deve ter percebido que ha uma plurali-
dade de grupos na disputa sobre as politicas publicas para a comunidade.
E muitos mandatarios elaboram suas politicas publicas com base na tem-
peratura das midias sociais, que nao sdo midias de massa. Quando ha o
monitoramento das midias, € possivel saber a qual grupo aquelas pessoas
pertencem. llana Tombka define que as redes sociais sdo comunicagdo em
bolhas, que criam as suas préprias verdades (TOMBKA, 2021).

Por outro lado, ja observou que muitas propostas de politicas publi-
cas morrem no parlamento? Valores, crengas e ideais contam na formula-
gao destas politicas. Levar isso em conta, além de fazer prosperar a agéo do
mandatario, ira reforcar sua reputacao. “Confiamos naqueles nos quais so-
mos capazes de perceber valores ou crengas comuns” (SINEK, 2018, p. 65).
Como o que ndo é consensual na sociedade tem muita dificuldade de pas-
sar no legislativo, na hora de formular os projetos de lei é crucial entender os
motivos de cada proposta. “Em vez de perguntar O QUE deveriamos fazer, as
perguntas devem ser POR QUE comegamos a fazer O QUE estamos fazendo
e O QUE podemos fazer para reviver nossa causa” (SINEK, 2018, p. 63).

Quando um projeto de um mandatario fica pelo caminho, ha desgaste
em sua reputacéo. E preciso ter clareza sobre a contextualizagdo do mo-
mento social e politico para tentar colocar uma pauta na agenda de for-
magcé&o das politicas publicas. Apenas uma atuag&o profissional na comu-
nicagdo politica podera auxiliar, inclusive, na hora de bloquear a entrada na
agenda de um assunto “espinhoso’ ao mandatario.

Quando se fala em politicas publicas, outro ponto relevante, no caso
dos mandatos em cargos executivos, é o plano de governo apresentado na
campanha eleitoral. Um bom plano deve ter coisas realizaveis, pois facilita
a gestdo. O que se vé& na maioria das vezes sdo propostas feitas as pres-
sas, populistas e sem conhecimento da maquina publica em disputa. Carlos
Sanches, especialista em gestao publica, reforca que “no poder publico, toda
agdo deve ser precedida de um ato legal que a normatize” (SANCHES, 2021).
Na execucgdo do plano de governo, a comunicagédo de mandato e de governo
é essencial ndo apenas divulgando as acdes, mas elencando prioridades a
partir do diagndstico feito com a leitura correta das pesquisas de percepgao
da comunidade.
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Politico é o arco; sua mensagem é a flecha. Acerte o alvo!

Em politica, a forma como vocé transmite suas mensagens € cada
dia mais determinante para o sucesso de sua carreira. A construgdo das
mensagens requer narrativas envolventes e que engajem. Se vocé quer que
ela chegue longe, conte boas histérias. “Um dos principais achados da neu-
rociéncia: a emogao vence a ldgica. Vocé ndo consegue chegar a mente de
alguém sem antes tocar o seu coragdo’ (GALLO, 2019, p. 9).

A estrutura classica da narrativa, com o storytelling e a jornada do
herdi, é base para a construgédo de bons personagens politicos.

Quando vocé usa uma chamada assertiva, automaticamente,
ganha a conexao com seu publico-alvo e, quanto mais vocé en-
tender das dores e dos desejos, melhor vocé vai explicar para ele
qual a sua solugdo. E quando vocé explica o problema do seu
publico melhor que ele mesmo consegue explicar, ele automa-
ticamente percebe que vocé tem a solugdo do problema dele. E
isso é muito forte. (PEREIRA, 2018, p. 75).

Como pode perceber, construir boas narrativas politicas requer pre-
paro profissional. Importante, também, é que histérias que engajam néo se
limitam as postagens nas redes sociais. Um politico deve se atentar aos
seus discursos. Afinal, toda agado é um ato de comunicacao. E, se o respon-
savel pela comunicagéo do seu mandato nao for qualificado para a fungao,
dificilmente vocé tera sucesso nesta etapa fundamental para solidificar sua
reputacgao politica.

No momento de falar em publico observe que o inicio da fala deve ser
com impacto. “Grandes lideres sdo aqueles que conquistam coragdes antes
de conquistar mentes. Sdo aqueles que comegam pelo porque” (SINEK, 2018,
p. 72). Ah, sabe aquelas famosas fichinhas de cumprimentos?! N&o se prenda
a elas no inicio de seu discurso. Primeiro, crie momentos de tenséo e alivio,
conte historias e, aos poucos, encaixe 0s ‘abengoados” cumprimentos. En-
cerre seu discurso com um final satisfatorio para a mensagem-alvo que vocé
buscou passar em sua fala. Seja breve. O segredo de dominar a arte do story-
telling €, em primeiro lugar, cavar fundo e identificar sua verdadeira paixao,
seu chamado. Se vocé ndo comprar sua histéria, ninguém mais a comprara”
(GALLO, 2019, p. 53).

64



Se o0 publico ndo concorda com vocé, ndo se conecta, é impossivel
fazé-lo concordar sobre determinado ponto de vista. “Para ter sucesso,
voCcé deve convencer 0s outros a apoiar sua visao, sonho ou causa. Vocé
tem que tocar seu coragdo, assim como sua mente.” (GALLO, 2019, p. 70).
Stoppa e Nienkétter (2020), no livro Comunicagdo Politica, apontam para a
necessidade de o mandatario, ao se comunicar, fugir do natural narcisis-
mo e abandonar o impulso de se mostrar bem, mas, sim, deve se preocu-
par em convencer bem e atingir o coragdo da audiéncia (eleitor).

Todas estas consideracdes evidenciam que uma equipe preparada em
comunicagdo politica jamais permitira que o mandatario esteja em um evento
sem um briefing sobre o que vai acontecer, qual perfil do publico presente e
0 que deve estar na mensagem-alvo naguele momento. Aristoteles chamava
atengdo que o bom orador ndo é aquele que faz o discurso mais bonito, mas
aquele que consegue falar na linguagem dos ouvintes. O fildsofo também
indicava sobre a necessidade de sociabilidade entre os humanos, gerando um
desejo de pertencimento. Por exemplo: se vocé é prefeito e vai inaugurar uma
obra na Zona Leste, ndo deve fazer “propaganda” da obra que fez na Zona
Sul. O ser humano, além do sentimento de pertencimento aquele lugar, tende
sempre a julgar que a conquista do outro é maior que a sua.

Profissionais em comunicagéo politica constroem narrativas com
ideais e emogdes que despertam alto poder de engajamento e criam, no
mandatario, um protagonista com um desejo, capacidade e energia para
realizar este desejo. O eleitor estda em busca de relagdes de confianga, e
conflanga é um sentimento, ndo uma experiéncia racional.

Confiamos que alguém que vive na comunidade e que, provavel-
mente, compartilha nossos valores e crengas é mais qualificado
para cuidar daquilo que é mais valioso para nés do que alguém
com um longo curriculo, mas de um lugar que n&o nos é familiar. E
mais provavel que confiemos naqueles que compartilham nossos
valores e crengas (SINEK, 2018, p. 116).

Chegamos a outro ponto que apenas o especialista em comunicagao
politica podera auxiliar um mandatario: usar arquétipo na comunicagéo. Essa
agdo é importante, pois trabalha o politico como marca, atribuindo diferencia-
gao e relevancia duradoura quando incorpora um arquétipo a imagem do po-
litico. Lembre-se que marca pessoal/politica ndo pode ser um repositorio de
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caracteristicas funcionais. Essa marca deve ter, obrigatoriamente, significado
e valor. A marca é o que tem de Unico, irresistivel e de diferente no politico.

Mensagem de politico nao pode ser bala perdida.
Tem que ter diregao

Para fazer sua mensagem chegar ao cidadao/eleitor por meio dos
canais digitais, por exemplo, existem dois caminhos: a audiéncia paga (pu-
blicagbes patrocinadas) e a audiéncia orgénica (contetdos de blogs, sites e
YouTube). Como ndo é possivel viver de publicacdes pagas o tempo todo,
uma comunicagao politica profissional ird gerar bons conteudos ao longo
do tempo e que irdo, consequentemente, gerar audiéncia. Marcelo Vitorino,
professor e especialista em Marketing Politico, tem uma definigdo precisa
de gue "o tempo é maior ativo em politica” (VITORINO, 2021). Tempo perdi-
do com conteudo ruim ndo volta mais. E, se vocé ndo se comunicou com
o cidadao/eleitor hoje, amanha vocé tera que trabalhar dobrado. Apenas
conteudos bons, de interesse realmente do cidadao, irdo fazer com que as
pessoas sigam o mandatario, se lembrarem dele e déem o apoio necessa-
rio. Neste quesito, Gallo (2019, p. 18) traz uma definicdo de Steve Jobs. O
mundo é muito barulhento e ndo temos oportunidade de as pessoas se lem-
brarem tanto de nds. Por isso, devemos ser muito claros no que queremos
que elas saibam a nosso respeito”. Nao pode-se falar com o potencial eleitor
apenas quando queremos o voto dele, ou seja, quando interessa ao politico.
E preciso conquistar autoridade e relevancia em determinado assunto ao
longo do tempo. De modo que é necessario atentar-se ao que esta sendo
dito nas redes sociais. As redes funcionam como grandes “mesas de bar”.
Assim, uma comunicagao politica bem preparada deve monitorar a internet
e criar postagens de oportunidades. A equipe também precisa facilitar para
gue o mandatario seja encontrado pelos mecanismos de buscas, quando o
cidaddo procura por informagdes sobre o tema em que o politico atua. Por
iss0, a comunicagao politica ndo pode deixar de produzir bons artigos e com
as técnicas corretas de SEO (sigla em inglés para Search Engine Optimiza-
tion). Ha dores e desejos que o publico do mandatario ainda nem sabe que
existem, e isso € uma grande sacada para produzir conteuddos, mas lembre-
-se que conteudo na internet deve ter um ‘porqué’ claro.
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Conteldos on-line devem ser diferenciados e de acordo com cada
rede. Elas sdo ambientes que priorizam mensagens que causam “emocao’.
Tem que ter “opinido’, por exemplo. Politico que n&o se posiciona fica pelo
caminho. Na hora de se posicionar, se nao tiver uma gestao profissional na
sua comunicacao politica, 0 mandatario ainda corre o risco de “assassinar”
a propria reputagao.

Um fator essencial é que, quando produzimos contelido, temos que
considerar o momento do usuario. O internauta que esta nas redes sociais,
por exemplo, busca entretenimento e relacionamento. O eleitor comum (n&o
os extremos dos polos ideoldgicos) ndo estd nas redes sociais para ver pos-
tagens sobre politica. Aceite isso! Como diz Vitorino, “vocé ndo chega na
piscina de um clube e diz para as pessoas sairem da agua para vocé contar
sobre a emenda que conseguiu” (VITORING, 2021). Nas redes sociais, a l6gi-
ca € a mesma ao falar sobre politica. E preciso “embalar o conteudo” politi-
co. Jamais interrompa o momento do eleitor/internauta com postagens que
nao agreguem valor. “Mensagens que evocam aspiragdes criam uma tenta-
gao por algo desejavel, oferecendo as pessoas algo que desejam alcangar
e a possibilidade de chegarem Ia mais facilmente, usando determinado pro-
duto ou servigo (mandato politico)” (SINEK, 2018, p. 32).

Vocé deve estar se perguntando como atrair o eleitor sem fazer anun-
cios e impulsionamentos. Uma equipe qualificada em comunicagéo politi-
ca saberd aplicar as taticas do Inbound marketing ou marketing de atracao.
Essa modalidade baseia-se na estratégia de atrair o eleitor para os conte-
udos relacionados ao politico por mecanismos de buscas. A técnica do
marketing de atragdo funciona em trés etapas: conhecimento (busca por
algo), consideragdo (encontrar o conteudo) e decisdo (converséo em algo:
voto/cadastro). Essa estratégia funciona semelhante a um funil em trés eta-
pas para gerar empatia, motivar e mobilizar o cidad&o.

O profissional em comunicagéo politica sabera produzir conteldo re-
levante, fazendo a jungdo exata entre o “que mandatario quer dizer”, com o
“‘gue os eleitores estdo interessados’, atingindo os objetivos. E, como toda
acao do mandato é um ato de comunicagéo, um profissional em comuni-
cacdo politica jamais permitird postagens com aquelas fotos posadas, que
mais parecem crianga com carinha de quem fez arte! Fotos tém que ter
movimento. Legendas tém que ter narrativas, empatia e historias.
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Mas se o politico ainda trabalha na base da "marreta’, sem profis-
sionalismo ou deixa que a comunicagao sofra influéncia direta de ami-
gos préximos ou parentes, dificilmente ele vai aceitar que é impossivel
atingir todos os eleitores, até porque vivemos em uma sociedade frag-
mentada e guiada pelas bolhas das redes sociais. Para exemplo desse
contexto, D’ancona (2018, p. 52), traz uma reflexdo de Barack Obama.
“Nos tornamos tdo seguros em nossas bolhas, que comegamos a aceitar
informacdes, verdadeiras ou ndo, que correspondem as nossas opinides,
em vez de basearmos nossas opinides nas evidéncias que estdo por ai”.

Assim, entramos em outro aspecto. Apenas profissionais capacita-
dos em comunicacao politica conseguirdo construir narrativas e estratégias
para combater fake news e estimular a mobilizacdo de apoiadores. E preciso
entender como funciona a dindmica relacional (bilateralidade: falar e ouvir) e
emocional das redes, que gera engajamento virtual e que vai mobilizar nas
ruas, depois. Nas redes sociais, segundo o escritor D'ancona (2018), importa
gue as historias paregam verdadeiras e que elas repercutam a ponto de surgir
a "pos-verdade’, em que as versdes importam mais que os fatos. “Os fatos
objetivos sdo menos influentes em formar a opinido publica do que os apelos
a emogao e a crenca pessoal” (DANCONA, 2018, p. 20). A importancia disto
foi refletida nas jornadas de julho de 2013, quando a primeira geragao de bra-
sileiros criada sob as redes sociais atingiu a maioridade. “Uma nova geragao
inseriu-se na politica moldada pela experiéncia de socializar-se e informar-se
on-line” (MISKOLCI, 2021, p. 31). O resultado politico das jornadas de junho
ainda esta em nossas mentes. Portanto, sem comunicagéo politica profis-
sional, além de ndo engajar e mobilizar, o mandatario pode ficar vulneravel a
acdes virtuais contrarias e a fake news.

Para tudo que foi colocado até aqui, um grande desafio esta em resol-
ver o dilema: a comunicagéo pede repeticdo, mas com criatividade. Neste
contexto, Gallo (2019, p. 116) traz uma reflexdo do biélogo molecular John
Medina: “o cérebro ndo presta atengdo em coisas chatas”. Portanto, se vocé
€ mandatario e ndo tem uma comunicagéo politica qualificada, sua tarefa
flcara mais complicada.

Até politicos extremamente experientes, como 0 ex-presidente
Fernando Henrique Cardoso, se renderam a necessidade de seguir uma
linha mais qualificada na comunicacgao politica.
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Insistimos na importancia da renovacao das instituigbes, pro-
€esso que requer uma nova agenda e, sobretudo, que a comu-
nicagdo politica seja portadora de mensagens para reencantar’
a vida publica. Dada as caracteristicas das sociedades atuais, €
preciso que os lideres dirjjam-se as pessoas e ndo vagamente a
coletivos (CARDOSO, 2018, p. 17).

Por que meu adversario aparece mais que eu na midia?

Nem todos os politicos terdo o mesmo espaco na midia. Alguns cri-
térios adotados pelos jornalistas ajudam a explicar isso, especialmente no
caso de parlamentares. A midia ird considerar critérios de visibilidade politica,
como: se o parlamentar esta entre os lideres partidarios, se € ocupante de
cargos, se relata projetos importantes, se € um influenciador digital, se é espe-
cialista em determinado assunto, se é um debatedor qualificado ou simples-
mente se € um “queridinho da imprensa”, até por competéncia de sua equipe
de comunicacédo. Lamento assegurar, mas se vocé € mandatario e nao tem
gestao especializada em comunicagao politica, ndo conseguira construir os
caminhos para preencher estes requisitos e pouco espago tera na midia.

Outro problema muito comum nos politicos € a falta de treino para lidar
com o assédio da imprensa, antes de o0 mandatario se tornar um personagem
de visibilidade. Como destaca o jornalista e professor, Leonardo Cavalcante,
“‘quando o politico ganha visibilidade, 0 que muda é o assédio, néo o politico”
(CAVALCANTI, 2021). A preparagdo adequada para o relacionamento com a
midia também requer participagéo de profissionais especializados em comu-
nicagdo politica. Ainda sobre a imprensa antes da visibilidade, ha a invisibili-
dade. Politico pode e tem o direito de continuar “invisivel” aos olhos do grande
publico. No caso do legislativo, por exemplo, sera que vale o esforgo para ga-
nhar visibilidade via imprensa? Ndo seria melhor seguir “falando’ para a sua
base, em canais proprios de comunicagdo? Observe que, para 0s cargos legis-
lativos, por exemplo, sdo necessarios em média apenas 2% dos votos validos
para assegurar uma cadeira no parlamento. Portanto, qual a estratégia a ser
adotada: tentar falar a base de apoiadores ou a todos? Lembre-se que quanto
maior a visibilidade, mais riscos de desgaste a imagem existem. Portanto, se
nao houver estratégia e uma gestdo profissional na comunicagao politica, os
riscos podem ser potencializados e, em alguns casos, os danos a reputagao
politica do mandatario se tornam até irreversiveis.
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Se ha uma certeza em um mandato é a de que
as crises vao acontecer!

Na comunicagdo com a sociedade, existem dois tipos de comunica-
gao: publica e governamental. Identificar quando cada uma atua € primordial
para construir ou solidificar uma reputacao politica, o que requer qualifica-
gao para fazé-la. A comunicacao publica trata sobre o interesse geral e pode
ser exercida pelo terceiro setor, Estado ou pelo mercado. Ja a comunicagao
governamental compreende as agbes de determinado governo — é regulada
pelo Artigo 37, da Constituicdo Federal - e deve ter foco informativo, educa-
tivo ou de orientagéo social. E aqui entramos em um ponto crucial para um
mandatario, especialmente em cargo executivo: ou sua equipe de comuni-
cacdo é qualificada para a fungédo ou seu mandato sera “enterrado’. Nao
tenha duvida. Lembre-se que reputagéo politica (imagem) é uma construgdo
permanente. Por isso, s6 a gestado profissional da comunicagéo politica sa-
berd, inclusive, comunicar as entregas de mandato de forma alinhada a pro-
messa e renovar a promessa de forma alinhada as entregas, solidificando
uma reputagao politica, sem infringir as regras legais.

Outro aspecto € que, no dia a dia de um mandato, nem tudo s&o inau-
guracdes, entregas de emendas, homenagens e visitas aos bairros onde os
servicos publicos sao realizados. Existem as “crises”. E como lidar com uma
crise de imagem? Primeiro, é preciso identificar sua origem, que pode ser de
natureza interna ou externa. Sim, crises nascem de dentro dos mandatos,
também! Depois, rapidamente, é preciso identificar se a crise tem dimensao
simbdlica e real, ou seja, se é algo concreto ou apenas fruto de uma bolha
politica. A partir dos novos instrumentos tecnolégicos, as crises se tornaram
mais democraticas, rotineiras e velozes. O efeito simbdlico ou politico de
uma crise, que ganhou outra dimens&do com as novas formas de comuni-
cacao, pode acabar sendo superestimado ou menosprezado, dependendo
do politico e do preparo de sua equipe de comunicagdo. Uma coisa é fato:
a crise vai acontecer! Politico e assessores tém que estar preparados para
gerencia-la. O professor e especialista em marketing politico Gilberto Braga
deixa uma observacao essencial: “vacine-se contra a crise. Nao se acomode
com o bom momento do Governo e ndo queira uma crise para chamar de
sua. Faga muita pesquisa’ (BRAGA, 2021).
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Cuidado com marreteiro na sua comunicagao;
seu mandato pode ir embora facil...

A falta de uma assessoria em comunicagéo politica profissional em
mandato pode gerar muita dor de cabeg¢a a um mandatario nos aspectos
legais. Um exemplo pratico aconteceu em julho de 2016 — trés meses das
eleicdes — quando o prefeito de uma cidade do interior de Sdo Paulo, que
seria candidato a reeleigdo, resolveu langar uma série de videos com o
tema “Pergunte ao Prefeito’. Inicialmente, talvez, vocé deduza que o prefei-
to estivesse apenas exercendo a transparéncia exigida na Administragéo
Publica. No entanto, foi ai que o governante, possivelmente por auséncia
de gestdo mais qualificada em sua comunicagdo, cometeu um erro fatal,
como define o professor de marketing politico, Marcelo Vitorino (2021):
“mistura CNPJ, com CPF, ou seja, usa recursos publicos para custear a
promogao da sua reputacao politica”.

Um primeiro problema é que as mensagens, gravadas dentro da pre-
feitura, ndo se limitavam ao exposto pelo artigo 37, da Constituigado Federal,
de que a publicidade dos atos deve ter carater educativo, informativo ou de
orientagdo social, ndo podendo constar nomes, simbolos ou imagens que
caracterizem promocao pessoal de autoridades. O segundo problema é que
a prefeitura contratou, pouco antes da veiculagéo dos videos, um funciona-
rio para fazer marketing em cargo em comissao, ou seja, de livre nomeagao
do prefeito. Esse servidor, em depoimento a Justica, confirmou ser o respon-
savel pela producdo dos contelddos do “Pergunte ao Prefeito”. Isto é: dinheiro
publico sendo usado para a propagacao de discurso pessoal, com exaltagao
dos feitos de um politico em mandato executivo. O material foi parar na con-
ta oficial da prefeitura no YouTube.

Além do uso da maquina publica para a divulgagao de seus feitos como
gestor, isto é, personificando a comunicagéo de Governo — proibida porlei —, 0
mandatario ainda a fizera sem observar o principio legal da temporalidade, ou
seja, 0s vetos aos agentes publicos em ano de eleigao, ao exibir as pegas em
julho daqguele ano. Os “escorregdes” do prefeito custaram, depois, a cassagao
do registro da sua candidatura a reeleicdo e a suspensdo dos seus direitos
politicos. Se analisarmos os nimeros daquela eleigdo, fica comprovada que a
pratica ndo compensou: a maior audiéncia dos videos foi de 95 visualizagbes,
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para o universo de 59.945 eleitores aptos. O prefeito-candidato obteve 13 mil
votos a menos que o adversario eleito. Uma gestéo profissional de comuni-
cacgdo politica teria aplicado uma solugdo mais eficiente e segura ao desejo
do prefeito: bastava fazer o conteddo com recursos proprios e divulga-lo em
canais proprios do mandatario.

Diferente do politico que ocupa cargo no Poder Executivo, o parlamen-
tar tem maior liberdade para fazer a divulgagéo das a¢des de seu mandato,
especialmente nas limitagdes que podem acarretar em promogao pessoal.
Afinal, como deputados e vereadores irdo prestar contas da atividade parla-
mentar, sem identificar quem a realizou? Assim, um deputado, por exemplo,
pode fazer o material de divulgacdo do seu trabalho com o seu nome e sua
foto sem que incorra em promogéo pessoal. Apesar desta maleabilidade,
o parlamentar ndo pode fazer tudo livremente. Ha regras. Caso decida, por
exemplo, pagar impulsionamento com verbas da Assembleia Legislativa,
o deputado tera que observar as normas impostas pela Casa Legislativa.
Neste caso, uma gestdo de comunicagao politica profissional estara atenta,
pois nem tudo pode ser impulsionado com dinheiro publico, como destaca o
professor e especialista em Direito Administrativo Paulo Dantas, “aquilo que
ndo é afeto ao mandato parlamentar, evidentemente, ndo pode ser impulsio-
nado com verba publica” (DANTAS, 2021). Ainda no caso dos parlamentares,
guando estes estiverem no exercicio da direcao das Casas Legislativas, sua
divulgacgao deve observar, também, os limites legais impostos aos detento-
res de mandato executivo.

Para nao correr risco de ser politico de um mandato so...

Entre os mais de 214 milhdes de brasileiros, vocé conseguiu uma
posigdo de destaque ao ter um mandato eletivo. Vocé representa anseios
e expectativas de uma vida melhor para a sua comunidade, como legiti-
mo representante do povo. Ocupar essa posigdo nao foi facil, ndo é?! A
dureza de uma eleigdo marca a trajetoria de quem a disputa e de toda a
sua familia. Entao, por que, agora, ser displicente em uma das partes mais
relevantes do seu mandato: a comunicagao politica?!

Como vimos, a comunicagao politica é muito diferente de noticias no
jornal, apenas, ou de uma postagem aleatéria nas redes sociais. Tudo o que
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vocé pratica em um mandato ¢ ato de comunicagao. E fundamental fazer
cada agdo com muita técnica, entender claramente qual é o publico que o
elegeu e quais sdo suas necessidades e expectativas. Para isso, € essencial
ter leitura precisa de pesquisas, saber comunicar tocando os coragées e as
mentes das pessoas e, especialmente, ouvir o que seu publico quer Ihe dizer.
A comunicagao politica mudou nas ultimas décadas: deixou de ser algo de
mao Unica, para ser uma “avenida”, em que politico e eleitor ttm a mesma
condigéo de voz.

Estamos em uma época em que a comunicagao entre as pessoas esta
fragmentada e rapida. Um mandatdrio jamais ira conseguir se comunicar
com 100% da sua populagéo, muito menos agradar a todos. Nem precisa. Se
vocé tiver uma gestéo profissional em sua comunicagdo de mandato e foco
de onde quer chegar, certamente, ira atingir seus objetivos, apesar de toda
complexidade dos tempos atuais. Lembre-se que ninguém é eleito com 100%
dos votos (no legislativo, 2% e, no executivo, entre 30% e 35% do total de elei-
tores sdo necessdrios para garantir sua eleigdo). Uma comunicagdo politica
profissional sabera sensibilizar, motivar e mobilizar cidaddos em torno de sua
causa e seu mandato.

Quando vocé vai construir uma casa, por exemplo, vocé procura um
arquiteto e um engenheiro para fazer uma obra solida e que ndo cologue em
risco sua familia. Ent&o, por que vocé acredita que ndo é necessario ter um
especialista em comunicacdo politica cuidando da estratégia e da divulgagao
do seu mandato?! Sera que recorrer a “marreteiros”, assessores sem qualifica-
gao técnica ou mesmo se deixar levar pela influéncia de amigos proximos ou
parentes na gestdo da comunicagéo do seu mandato é o melhor caminho?!

Um profissional em comunicagédo politica ndo ira apenas buscar
proteger ou solidificar sua reputacao. Ele ird cuidar da sua carreira politica.
Ja imaginou onde vocé quer estar politicamente daqui a dez anos? Por-
tanto, ter curiosos, palpiteiros e puxa-sacos ao seu redor nao ira te impul-
sionar ao seu objetivo. Sem um profissional em comunicagéo politica, seu
caminho sempre sera turvo. Afinal, sem conhecimento especifico, quem
cuida da comunicacao de seu mandato dificilmente ira conseguir enxergar
as pedras no caminho e Ihe dizer com seguranca: “isso vai dar merda!”

Um mandatario precisa ter tranquilidade e estar concentrado em fa-
zer politica e relacionamento com o cidaddo o tempo todo. A preocupagao
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se a mensagem esta chegando corretamente, identificar as demandas reais
do seu publico, mobilizar embaixadores e preparar estratégias de combate a
fake news é fungéo que compete a comunicagao do mandato. E sé profissio-
nais muito preparados conseguirdo dar essa tranquilidade ao mandatario.

Um mandato deve ser gerido como se fosse uma empresa. No entanto,
o lucro desta “empresa” é o voto na urna. Assim como as empresas objetivam
crescer no mercado, o politico tem todo o direito de objetivar o crescimento de
sua carreira politica. Para gerar lucro e crescimento, as empresas nao fazem
agbes agressivas de marketing, com muita estratégia e profissionalismo, para
solidificar a reputacéo de suas marcas perante o consumidor?! Ent&o, por que
nao fazer o mesmo junto ao eleitor durante o mandato?!

Se vocé esta exercendo um cargo eletivo, lembre-se que a sua cam-
panha de reeleigdo comegou no dia seguinte a sua posse. Entéo, cuide para
ndo ser politico de um mandato s6 ou ter que gastar rios de dinheiro para se
reeleger. Reputagao politica se constroi um pouco a cada dia. E apenas um
profissional em comunicagéo politica tem os elementos para conduzir este
processo, assim como o médico sabe receitar o remédio mais adequado
para 0 Seu caso OuU 0 mecanico tem a convicgao sobre a pega necessaria ao
seu carro, por exemplo.
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Redes sociais

NO Processo
olitico-eleitoral:

ononl Ly

O como aproveitar os beneficios

das ferramentas digitais

Marcia Alves dos Santos Menezes'

O mundo politico e o jeito de fazer politica mudaram desde que as
redes sociais comegaram a ser usadas como canais de comunicagdo com
o eleitor. A pandemia de covid-19, decretada em margo de 2020, so fortale-
ceu esse elo de mediagao da politica com o eleitor e as midias sociais, algo
gue tem sido cada vez mais usado nas campanhas eleitorais e nas acgoes
de mandato. A populagdo também esta mais conectada a rede, entdo can-
didatos e politicos precisam aproveitar o que a internet propicia em termos
de audiéncia. Temos varios exemplos de sucesso, gragas ao trabalho do
marketing politico digital, como as elei¢des do ex-presidente dos Estados
Unidos, Barak Obama e de seu sucessor Donald Trump. Nas préximas pa-
ginas trazemos alguns desses casos, além de orientacdes sobre como uti-
lizar as potencialidades das ferramentas digitais na comunicagéo politica.

Em primeiro lugar, a ascensao do digital diversificou as possibilida-
des de comunicagéao e visibilidade, ampliando as probabilidades de seg-
mentagdo da audiéncia. Quem ndo se lembra das limitagbes para produ-
géo e distribuigéo de produtos de comunicagéo via veiculos de massa,
como o radio e a televisdo, antes da internet? Na rede, podemos alcancar
publicos especificos, seja de forma orgénica (gratuita) ou pagando por
anuncios (trafego pago ou impulsionamento). E se o politico dominar a
estratégia de segmentar conteldos vai conseguir atrair o publico certo
com um investimento dentro do seu orgamento.

Voltando ao assunto da relevancia das redes sociais para candidatos
e mandatarios, gostaria de citar a eleigdo do presidente Jair Bolsonaro, im-

1. Jornalista com mais de 25 anos de experiéncia em emissoras de TV, radio, jornais e assessoria
de comunicagéo. Ha 15 anos atuando na comunicagao governamental e marketing politico. Partici-
pagao em varias campanhas eleitorais para o executivo e legislativo.
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pulsionada em grande medida por sua comunicagéo politica digital. Fago
essa observagdo porque sem a internet dificilmente ele teria sido eleito,
pois, a época 0 pouco espaco que detinha na midia tradicional - ou seja, nos
noticidrios da TV aberta — devia a sua figura controversa e a sua voz dist6-
pica entre os deputados da Camara Federal. Mas para avangar pelo Brasil,
Bolsonaro se valeu de uma estratégia de marketing politico digital, baseada
principalmente no envio de mensagens por aplicativos, trabalho que come-
gou pelo menos dois anos antes da campanha eleitoral propriamente dita.

A eleicao de Bolsonaro foi resultado de acdes arquitetadas para a mobi-
lizagdo e divulgagéo de ideias na internet, segundo a “cartilha” adotada por ou-
tros politicos mundo afora. Ndo vamos aprofundar na problematizacéo se os
meios e estratégias tragados, como a utilizagdo de dados de eleitores de for-
ma indevida, sdo ou ndo uma jogada ética e honesta. Isso ndo quer dizer que
negligenciamos a suspeita de que o sucesso da eleigédo presidencial de 2018
baseia-se em campanhas de fake news para atacar adversarios e nos disparos
em massa de mensagens por aplicativos, considerado ilegal pela Justica Elei-
toral. Todavia, em linhas gerais, a analise proposta, neste momento, é a de que
Bolsonaro nédo tinha espago na midia tradicional, mas utilizou intensamente
os recursos das plataformas digitais — principalmente o Facebook, Twitter e
WhatsApp — para propagar suas ideias e chegar a presidéncia do Brasil.

Defendemos que a utilizagdo das redes sociais, com estratégia e pla-
nejamento de conteudo é forte aliada do politico que quer alcangar um maior
numero de pessoas para além do off-line, ou seja, que busca nao restringir
seus publicos as pessoas alcangadas nas visitas porta a porta, nas cami-
nhadas, nas reunides, nas agendas presenciais. Nao significa deixar de lado
o trabalho corpo a corpo, mas unir as duas formas de trabalho, a off-line e a
on-line. Afinal, para ter o que mostrar nas midias sociais € preciso produzir
conteudo e boa parte dele advém das interagbes e relagdes presenciais, do
cotidiano. Em sintese, dominar as ferramentas digitais é fundamental no
mandato e na campanha eleitoral.

Marketing digital na politica

O uso da internet, especialmente as midias sociais, como ferramen-
ta para decidir eleigbes se espalhou pelo mundo. Tudo comegou em 2008,
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com a eleigdo do presidente dos Estados Unidos, Barak Obama, que utili-
zou as redes sociais para interagir com eleitores, o que foi um marco para
0 marketing politico.

Aqui no Brasil, vimos o uso dessas ferramentas comegar timidamente
em 2010, ganhando espago nas eleigdes de 2014 e 2016, tendo seu apice em
2018, ano em que o presidente Jair Bolsonaro foi eleito, inegavelmente gracas
a internet. O ano também foi o primeiro em que a Justica Eleitoral permitiu o
impulsionamento de conteudos. Todavia, fazer uso desse instrumento requer
cuidados quanto a estratégia, legislagao, teor de conteudo e valor investido.
Sabe aquele ditado sobre a faca de dois gumes? O impulsionamento pode
tanto levantar quanto acabar com sua campanha eleitoral. Seu uso fora dos
parametros legais ja custou o mandato de politico, além das multas. Mais a
frente falaremos desse assunto.

Para fazer bom uso de suas redes sociais, o politico precisa ser au-
téntico, verdadeiro e carismatico, comunicando-se por meio dos canais ade-
qguados. A forga do digital ndo esta no engessamento, mas na humanizagao
das mensagens. Sabemos que as redes sociais sdo usadas principalmente
para entreter, entdo para falar de politica é fundamental atrair a atencdo do
publico, sem parecer algo mondétono ou chato. Uma boa dose de criativida-
de vai muito bem, obrigada.

A grande vantagem de estar nas redes sociais € conseguir proximida-
de com seu eleitorado, por meio de mensagens estratégicas para um publi-
co segmentado. Se o marketing tradicional é visto como ferramenta de ven-
das, o marketing politico digital busca cativar um publico para determinado
partido ou candidato.

E o que falar para conquistar seguidores na internet e para fazer
com eles se “convertam” em eleitores? O que deve e 0 que nao deve ser
mostrado? Os resultados seréo pifios, sem a definigdo dos canais mais
adequados, sem diagndstico prévio, sem saber com qual publico conver-
sar. E necessario, portanto, montar uma estratégia a longo prazo. Entenda
que para tudo existem formulas que se usadas corretamente otimizam
resultados. Ou seja, usando a metodologia certa o resultado é seguro.

Lembrando que as ag¢des off-line nunca estardo dissociadas do con-
teddo online. Existe uma intersecgao entre as ruas e as redes. Uma comple-
menta a outra. Vemos também as redes serem usadas para a mobilizagao
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das ruas. Mas algo que o digital favorece muito é o engajamento. O moni-
toramento permite medir a opinido do eleitor e, de certo modo, influenciar o
resultado das eleigbes. Como ja dissemos anteriormente temos exemplos
claros disso pelo mundo, como a eleigdo de Donald Trump, nos Estados
Unidos, e aqui mesmo no Brasil.

Checklist: como tracar estratégias e construir um
planejamento para as midias sociais

Neste artigo eu quero ajudar a desanuviar sua mente em relagdo
ao marketing politico digital. Sem termos muito técnicos, apresento aqui
algumas orientacdes para vocé colocar em pratica nogdes basicas sobre
a comunicagéo politica em redes sociais.

Tudo comega com o “quem sou”. Ou seja, o politico precisa saber qual é
aimagem que vai levar ao seu publico, qual seu posicionamento politico (con-
servador, liberal, social democrata); em qual segmento pretende construir sua
reputacdo, qual publico vai representar. Sabendo disso, o seu planejamento
de conteudo sera baseado na sua historia e no seu propésito na vida publica.

E vamos comegar nosso checklist:

Faca uma matriz SWOT, para tragar um panorama dos pontos
negativos e positivos: forgas, fraguezas, oportunidades e amea-
gas. O planejamento das acdes devem potencializar os pontos
positivos e mitigar os pontos negativos.

Escolha um grupo ou segmento para representar e seja a voz des-
se publico. Quem fala para todo mundo, néo fala para ninguém.
Saiba qual o sentimento dos eleitores vocé quer representar e
oferega uma solugdo/ganho para sua necessidade.

Em ano eleitoral, reformule a linha editorial dos seus canais e
redes sociais.

Dentro da sua linha de atuagéo, existem publicos distintos. Vocé
precisa identifica-los. Liste as principais conquistas do mandato
para criar conteudos diferentes para cada publico.

Arrume a casa. Faga uma revisdo das redes sociais e canais pro-
prios (exclua postagens que possam lhe comprometer).
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+  Posicione sua imagem em relagé@o aos seus adversarios. Seja di-
ferenciado, leve seu conteldo a seu publico de forma atrativa. Em
vez de simplesmente falar do montante de emendas que destinou
para a salde do municipio, mostre como aqueles recursos foram
importantes para o trabalhador que construiu o hospital, ou para o
morador que fez uma cirurgia. Mostre os resultados e impactos do
seu trabalho na vida das pessoas.

+  Conhega seu eleitor: como vive, sua realidade, seus sonhos, o que
ele pensa, o que ele espera do poder publico.

+ Na criagédo de conteldo concentre em falar do que interessa ao
eleitor, nunca é sobre o candidato. Ndo se autopromova, dizendo
gue é o mais preparado ou o melhor candidato.

+ Transforme conteldos em entretenimento, use a criatividade
para chamar a atengéo e gerar empatia.

+ Inclua o storytelling no conceito de sua narrativa politica; para
gerar conexdo com o publico. Conte sua historia, deixe que o
publico faca juizo de valor a seu respeito.

+Aposte em videos curtos, 0 alcance é maior e a possibilidade de
entrega aumenta.

«  Crie um plano de trafego pago com funil de contelddos para gerar
atengdo (atracgdo), criar retencdo (interesse) e levar a conversdo
(decisdo de votos).

+  Faca gestao de resposta. Se quer envolvimento e engajamento
tera de interagir com os seguidores.

Apresento aqui um modelo de analise SWOT, que aprendi na aula

de Planejamento de Comunicagéo de Mandato, com o professor Marcelo
Vitorino.
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Analise SWOT

Forgas

Fraquezas

Boa presenca em redes sociais
Tem site bem indexado
Indexagédo positiva de seu nome
Reputagdo em educacgéo
consolidada

Nao tem processos

Tem boa oratéria e presenca
de video

Possui banco de dados

Tem bom conhecimento sobre
uso de comunicagao

Tem facilidade para escrever
artigos

Canais com pouca regularidade
de atualizagdes

N&o possui gestdo de respostas
N&o usa ferramentas de
automacao

Tem pouca verba para
impulsionamento

Atividade legislativa com pouca
entrega

Reputagao restrita a nichos
Reputagao ainda ndo consolidada
nas principais pautas

Oportunidades

Ameacas

Indexagéo positiva de seu nome
Publicos de interesse conectados
Pautas de combate a fake news e
bullying estdao em evidéncia
Poucos parlamentares com
conhecimento sobre pautas
escolhidas

Temas abordados tém publico
segmentado

Poder econémico de adversarios
diretos

Partido pode nao ter candidato
majoritario

Partido deve perder principal
puxador de voto

Fonte: Vitorino / Aula - Planejamento de Comunicagdo de Mandato
Politicos que aderiram ao marketing politico digital

Tudo mudou com o uso das redes sociais e da internet na politica.
Até mesmo politicos mais experientes estdo aderindo as midias digitais
para alcancgar seu publico e ndo perder votos. Aqui no Brasil temos bons
exemplos, vou citar alguns para servir de inspiracao.

Do grupo mais antigo, chama a atencao, o posicionamento digital
do senador Renan Calheiros (MDB-AL), que fez muito sucesso nas redes
sociais como relator da CPI da Covid. O ex-senador Romero Jucé (MDB/
RR) é outro bom exemplo de politico antenado nas redes sociais. Nesse
grupo temos também o governador do Piaui, Wellington Dias (PT-PI), e o
senador Humberto Costa (PT-PE), cujos perfis apresentam contetddos dia-
rios, com énfase no seu posicionamento politico.

Mesmo sem mandato, o ex-presidente Michel Temer (MDB-SP), ndo
sumiu das redes e esta sempre marcando territério com seus posiciona-
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mentos, dando opiniGes e até dicas de como entrar para a politica. Temos
exemplo também da ex-deputada federal Manuela D'’Avila (PC do B-RS), que
embora esteja sem mandato esta presente nas redes se posicionando sobre
assuntos do dia a dia do cidadéo.

Com perfis que fogem ao tradicionalismo, cito o deputado federal Kim
Kataguiri (Podemos-SP), o vereador de Belo Horizonte, Nikolas Ferreira (PL/
MG), e o deputado estadual pelo Parand, Requido Filho (MDB-PR), atuantes na
producao de conteuddo na linha dos politicos-jovens que entretém, principal-
mente no Tiktok e no Instagram. Vale a pena conferir os perfis destes politicos.

O deputado federal André Janones (Avante-MG), chamou tanto a
atengdo nas plataformas digitais que hoje € o candidato presidenciavel
do seu partido. Usar as redes sociais para construir imagem e reputacao
em torno de uma bandeira é artificio eficiente, prova disso é o deputado
estadual Bruno Souza (Novo-SC), que se autodenomina o deputado mais
econdmico de Santa Catarina. Sua narrativa gira em torno do combate
aos privilégios, evidenciando o que ele abre méo para economizar dinheiro
publico. Outro parlamentar que consegue se posicionar bem nas redes so-
ciais é o deputado federal Capitdo Derrite (PL-SP), ao seguir uma linha edi-
torial bem definida, de acordo com sua ideologia partidaria conservadora.

Na disputa pela simpatia do eleitor também estéo o atual presidente
Jair Bolsonaro, campeédo de seguidores em todas as plataformas digitais, e
seu principal oponente, o ex-presidente Lula, que desde que saiu da prisdo
tem buscado mais espago nas redes sociais. Neste contexto de pré-campa-
nha eleitoral Ciro Gomes (PDT-CE) trabalha suas redes sociais para construir
uma nova narrativa em torno de sua imagem com o intuito de atrair e con-
quistar eleitores. Por fim, o ex-juiz Sérgio Moro (Unido Brasil-SP) também ja
comegou uma construcao de reputagao nas redes sociais, com o objetivo
de disputar as elei¢cdes de 2022.

Em resumo, nota-se que praticamente todos os politicos estdao nas
redes, o diferencial é que poucos usam estratégias planejadas e eficientes
para se conectar ao publico. Falta saber dosar conteudo politico, ideologia
partidaria, vida pessoal e bastidores. Também é imprescindivel produzir con-
teudos de forma diferenciada dos demais politicos; criar narrativas proprias;
fugir do chato e do lugar-comum; ter identidade prépria ao transmitir suas
mensagens; gerar conexao e promover engajamento; conhecer as técnicas

82



e as regras, sem abandonar seu estilo proprio; e por fim, o politico tem que
buscar sua esséncia e levar autenticidade em seus conteudos.

Linha do tempo: a evolugao do marketing politico digital

Eu ja falei que 2008 foi um marco para o marketing politico, com a elei-
gao do presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, que utilizou as redes
sociais para interagir com eleitores e para arrecadar fundos para financiar sua
campanha. No mesmo ano aqui no Brasil, Gilberto Kassab (PSD/SP) foi eleito
prefeito de Sdo Paulo, ao montar um exército de profissionais para realizar
estratégias no digital, a fim de impactar eleitores da internet. Ao contrario
dos Estados Unidos onde era permitido usar as redes sociais e a midia digital
paga, aqui no Brasil a legislagao proibia a divulgagéo eleitoral em redes sociais
abertas de acesso publico. O responsavel pela campanha digital de Kassab,
o professor de marketing politico Marcelo Vitorino, relata que a maior rede
social aberta na época, o Orkut, ndo poderia ser usada, entdo a saida foi criar
uma rede social fechada, que eles chamaram de "k25". (Campanhas Politicas
nas Redes Sociais — Como fazer comunicagdo digital com eficiéncia /2000)

Como era tudo novo, Vitorino diz ter encontrado dificuldade em ser
compreendido pelos demais integrantes do marketing da campanha quanto
a importancia da internet e das ferramentas digitais. Naquela época havia
uma supervalorizagdo do tempo de TV em rede nacional. “Imagine a cena:
o eleitor entrava no site da campanha e a primeira coisa que aparecia era
um aviso para que ele ligasse a televisao! Hoje ocorre exatamente o oposto:
com pouco tempo de TV, os candidatos mandam os eleitores para a inter-
net”, conta Vitorino (2020, p. 56). Outra sacada do nucleo digital da campa-
nha foi a criagdo de um boneco virtual, 0 “Kassabinho’, que se tornou muito
popular e depois foi reproduzido fisicamente, no tamanho de dois metros,
acompanhando o candidato nas agendas de rua. O fato é que Kassab foi
eleito, enfrentando politicos conhecidos e comecando a campanha com
apenas 5% das intenc¢des de voto.

Em 2018, um estudo inédito no Brasil tragou o perfil do “eleitor conecta-
do’. A pesquisa foi feita pela professora Maira Moraes, que também escreveu
um artigo explicando como o estudo foi feito. (O eleitor conectado: Perfil e
consumo de conteldo nas eleigdes 2018/ 2019). A pesquisa mostrou que
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em 2018 houve um aumento no nimero de eleitores conectados, compara-
tivamente a 2016. Em todos os cendrios, a internet cresceu em relagao aos
demais veiculos. E atencdo, a maioria dos entrevistados respondeu que o
meio de comunicagdo que usa para se informar sobre candidatos durante
a campanha eleitoral € a internet, total de 97%. Isso nos faz pensar que mais
importante do que produzir conteudo para TV, leia-se propaganda eleitoral
gratuita, é criar conteldo segmentado para publicos afins na internet. Sem
contar que ndo precisa ser apenas em periodo eleitoral. E possivel se conectar
com o eleitor 0 ano inteiro, em diferentes canais e formatos, e assim construir
reputacdo de um candidato ou mandatario. A Unica proibicdo que existe é o
pedido de voto.

Vale ressaltar que a internet esta presente em 82,7% dos domicilios
brasileiros, dos quais 81,2% dispdem de banda larga (PNAD/IBGE, 2019).
Saber como impactar esse imenso publico on-line, que tem ideologias parti-
darias préprias, aspiragées individuais, necessidades especificas, é o desa-
flo que politicos e estrategistas encontram. Mas a boa noticia € que existem
dados sobre o perfil de cada eleitor, basta saber aproveita-los.

Temos analises bastante contundentes, positivas e negativas, do uso
das redes sociais para eleger politicos. Uma viséo bastante critica € apre-
sentada no livro, Engenheiros do Caos, do escritor franco-italiano Giuliano
da Empoli (2019). Como foco no uso das fake news e dos algoritmos para
disseminar o odio e vencer eleigbes, a obra traz um alerta sobre como as
ferramentas digitais sdo uma arma poderosa na guerra pelo poder politico.
Um dos seus relatos é sobre o especialista em marketing digital, o italiano
Gianroberto Casaleggio, considerado um empresario visionario. “Casaleggio
entendeu que a internet iria revolucionar a politica, tornando possivel o sur-
gimento de um movimento novissimo, guiado pelas preferéncias dos eleito-
res-consumidores”, escreve da Empoli. (DA EMPOLI,2019, p.16).

A partir dessa afirmativa Giuliano da Empoli defende que ao se po-
sicionar na internet o politico assemelha-se a um produto que esta sendo
ofertado aos eleitores-consumidores. O que ndo deixa de fazer sentido,
mas como ja observamos o politico precisa ser auténtico e gerar contelddos
com humanizacao. E isso que vai proporcionar seu diferencial e chamar a
atencéo do eleitor. Nesse contexto, aquele que se adequar melhor as neces-
sidades do publico sera levado para casa, ou melhor recebera o voto dos
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eleitores. A premissa do marketing digital é a de que eu adquiro um produto
como solucao para um problema. Exemplo: compro sabdo em po para la-
var roupas, mas prefiro o sabdo em pé que tira manchas. Na politica é um
pouco assim. Eu voto no candidato que vai resolver meus problemas como
cidadao. Escolho melhor aquele me representa dentre os demais.

Estaria ai a explicagdo para a eleigdo de Donald Trump (EUA), Boris
Johnson (Reino Unido), Matteo Salvini (Itdlia) e Jair Bolsonaro (Brasil)? Ha
controvérsias. Para alguns especialistas, esses politicos usaram as redes
sociais de forma negativa, ou seja, explorando ideias populistas e fake news
para despertar édio nas redes sociais, partindo de temas polémicos que
foram se interpondo, escandalo apos escandalo.

No Brasil tivemos em 2018, uma eleicao presidencial decidida por um
exército de cabos eleitorais digitais, que replicavam conteldos em grupos
de WhatsApp, perfis no Facebook e blogs criados especialmente com a fi-
nalidade de divulgar informacgdes de interesse particular. O resultado disso
tudo, associado ao contexto politico do momento, foi Jair Bolsonaro eleito.

Mas como cada eleicdo tem seu ponto crucial fincado no calor da
atualidade, certamente as estratégias de 2018 ndo dardo o mesmo resulta-
do em 2022. O momento social e politico requer nova estratégia de midias
digitais. O que ndo muda é o mecanismo para criar essas estratégias. As
eleicdes de 2022 serdo impactadas por novas necessidades dos eleitores,
que apos a pandemia estdo preocupados com o rumo da economia, com as
perspectivas de melhoria na saude, com a oferta de empregos para garantir
o0 sustento da familia. Assim, o viés econémico sera preponderante, em de-
trimento de outros temas como corrupgao, por exemplo. Mesmo que ainda
exista um sentimento muito forte em torno das concepcdes de ideologias
partidarias, decisivas nas Ultimas elei¢cdes. Por isso mesmo, a presenga nas
redes é tdo importante para ajudar o eleitor a enxergar como o politico A é
mais adequado para representa-lo que o politico B. Isso porque no final das
contas, o eleitor vota nele mesmo, ao votar no candidato com o qual se sen-
te mais representado.
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A tecnologia por tras da Cambridge Analytica nas elei¢oes de
Trump e do Brexit

Tem uma célebre frase atribuida a Joseph Goebbels, ministro da
propaganda na Alemanha Nazista, que diz: “uma mentira dita mil vezes
torna-se uma verdade”. Talvez explicaria o porqué das fake news fazerem
tanto sucesso. Vale lembrar que o resultado desse verdadeiro espetaculo
de noticias falsas deve-se ao trabalho dos especialistas em big data, que
sao andlises de dados para geragao de resultados. Temos como maior
exemplo disso a empresa Cambridge Analytica, responsavel pelos resulta-
dos de duas grandes eleigdes: a de Trump e do Brexit.

No caso do Brexit, que foi o referendo popular para decidir se o Reino
Unido deixaria ou ndo a Unido Europeia, especialistas afirmam que o resul-
tado seria outro, caso a Cambridge Analytica ndo estivesse por tras da cam-
panha. A suspeita ¢ a adogdo da mesma estratégia que elegeu Trump: uso
clandestino de usuarios do Facebook e caixa 2 para gastos além do limite
imposto pelas autoridades eleitorais britanicas. Muitos defendem que o ple-
biscito foi uma fraude por usar dados clandestinos de perfis do Facebook
e recursos ilegais para influenciar eleitores indecisos, com o envio de men-
sagens direcionadas a esse publico, no momento certo, a fim de fazé-los
decidir pelo lado do Brexit, e assim determinar o resultado das elei¢des. O
caso esta sendo investigado depois da denuncia de um ex-funcionario da
Cambridge Analytica, Christopher Wylie, que contou detalhes de como teria
ocorrido a fraude. O fato é que o Brexit venceu com 51, 9% dos votos brita-
nicos a favor da saida do bloco, contra 48,1% optando pela permanéncia.

Na eleicdo de Trump, a Cambridge Analytica fez uso da mesma estraté-
gia, tendo por tras o seu conselheiro de campanha e dono de um site de extre-
ma direita, Steve Bannon, também membro do conselho da empresa. Como
explicar que um politico como Trump, com pouca experiéncia digital poderia
vencer Hillary Clinton, que utilizou 0 mesmo aparato tecnoldgico que Obama,
baseado em conceitos demograficos, listas de enderegos e o trabalho de ana-
listas de big data? Uma das respostas esta em uma tecnologia moderna e
eficiente, a psicometria, um sub-ramo da psicologia baseado em dados.

Conforme reportagem publicada no site cnseg.org.br com o tema
Como o big data e a psicometria ajudaram Trump a vencer as eleicbes ame-
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ricanas?, a técnica avalia os tragos psicologicos de eleitores, como a perso-
nalidade, utilizando cinco tracos de personalidade:

(...) que sdo chamados de “Big Five’ ou “Cinco Grandes”: abertura
(o quéo aberto vocé esta para novas experiéncias?), conscenciosi-
dade (qudo perfeccionista vocé é?), extroversdo (qudo sociavel?),
afabilidade (qu&o atencioso e cooperativo?) e neuroticidade (vocé
se aborrece facilmente?). Com base nessas dimensdes — conheci-
das também como OCEAN (acrénimo para essas caracteristicas,
em inglés) — é possivel identificar as necessidades e medos das
pessoas e como elas tendem a se comportar (CNSEG/2022)

A explicagdo esta ai, no uso da big data e da psicologia baseada em
dados. O método surgiu em 1980, cocriado por Michal Kosinski, ao ser acei-
to para fazer doutorado no Psychometrics Center, na Universidade de Cam-
bridge.

O Facebook estava apenas comegando quando Michal Kosinski se
aliou ao colega de faculdade David Stillwell que havia langado um pequeno
aplicativo de pesquisa no Facebook, o MyPersonality, com o intuito de fazer
pesquisa com questdes psicoldgicas dos usuarios. O questionario, que utili-
zava questBes do Big Five, tragava um perfil de personalidade, com a opgao
dos usuarios de compartilhar seus dados com os pesquisadores. O que eles
nao esperavam era que milhdes de pessoas responderiam as questoes, reve-
lando segredos intimos. Com os dados dos usuarios, os dois estudantes de
doutorado puderam combinar esses dados com pontuagdes psicométricas
tendo acesso a dedugbes extremamente confidveis a partir de cliques on-line.

Estava criado o mecanismo de avaliagao em massa de um grande nu-
mero de pessoas. A partir dai foi possivel obter o perfil preciso de usuarios
das redes sociais com base no que curtem, postam e compartilham. Pas-
mem, mas € possivel descobrir a cor da pele de um usuario com 95% de pro-
babilidade de acerto com cerca de 68 “curtidas”, assim como sua orientagao
sexual (88% de precisdo), qual partido é filiado (85%), além de outros dados
como religido, grau de inteligéncia, frequéncia de uso de alcool, cigarro ou
drogas. A tecnologia é tdo avangada e objetiva que com apenas dez curtidas
no Facebook, esse sistema avalia melhor uma pessoa que a média de seus
colegas de trabalho. E o que dizer que um amigo talvez seu saiba menos so-
bre vocé do que 70 “curtidas” podem revelar?. E seus pais, que te conhecem
desde que nasceu? Com 150 curtidas o sistema mostra mais sobre vocé do
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que eles conhecem sobre vocé. Com 300 curtidas, mais do que seu parceiro
sabe. E vocé mesmo, sera que se conhece tdo bem? Mais curtidas podem
superar até mesmo o que vocé sabe sobre si mesmo.

A avaliagdo ndo precisa se resumir ao que fazemos nas redes sociais,
com curtidas e compartilhamentos. Vai mais além, esta relacionada ao sen-
sor de movimento de nossos celulares ou viagens que fazemos. E como
se 0 aparelho de smartphone fosse um questionario psicoldgico que é pre-
enchido diariamente, de forma consciente ou ndo. Desta forma, o sistema
identifica, com preciséo, perfis psicoldgicos dos usudrios do Facebook, pes-
soas introvertidas, raivosas, pais ansiosos e eleitores indecisos. Que arma
poderosa, ndo é mesmo? E em maos erradas o que poderia causar?

Como a Cambridge Analytica teve acesso aos dados
para usar nas campanhas do Brexit e de Trump

Kosinski foi procurado, em 2014, por um professor assistente do de-
partamento de Psicologia, Aleksandr Kogan, a servico de uma empresa inte-
ressada no método e em acessar os dados do MyPersonality. Ele queria os
dados, mas ndo poderia revelar a finalidade, era algo secreto. Apesar de inte-
ressado nos gordos recursos que o instituto receberia, Kosinski hesitou em
repassar os dados, foi quando o Kogan revelou o destino das informacdes:
a SCL - Strategic Commucation Laboratories (Laboratoério de Comunicagéo
Estratégica, em tradugdo livre), a empresa se denominava uma agéncia de
gestdo eleitoral, com o foco principal em influenciar eleicdes.

Ao fazer pesquisas, Kosinski descobriu que Aleksandr Kogan regis-
trou secretamente uma empresa ligada a SCL. A descoberta foi revelada por
meio de um artigo de dezembro de 2015 no The Guardian e com documen-
tos internos da empresa nas maos da Das Magazin: O grupo SCL recebeu o
meétodo de Kosinski por intermédio de Kogan.

Kosinski entdo passou a suspeitar que a empresa de Kogan teria
copiado a ferramenta de analise de Big Five baseada em likes do Face-
book, para entdo vendé-la para a Cambridge Analytica. Ele entéo interrom-
peu imediatamente o contato com Kogan e informou o diretor do institu-
to, o que teria provocado até um conflito dentro da universidade. Naquele
momento, a preocupacao do instituto era com a reputacao da entidade.
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Depois disso, Aleksandr Kogan mudou-se para Singapura, casou-se e ado-
tou o nome de Dr. Spectre. Ja Michal Kosinski terminou seu doutorado,
conseguiu uma oferta de trabalho em Stanford e se mudou para os EUA.

Em novembro de 2015, o assunto voltou a tona, quando pipocaram
nas midias a contratagdo de uma empresa de big data para a campanha do
Brexit, tendo como principal produto um inovador marketing politico, basea-
do em microsegmentagéo, para avaliar a personalidade das pessoas a partir
de rastros digitais, no modelo OCEAN, dos cinco tragos de personalidade.
Tratava-se da Cambridge Analytica.

Muita gente achou que Kosinski estaria por tras da empresa, até por
conta do nome, mas ele nunca tinha ouvido falar da instituicdo. Quando
ele verificou o site da Cambridge Analytica, ficou horrorizado ao ver que
seu método estava sendo usado para fins politico-eleitorais. Alexander Nix,
diretor executivo da Cambridge Analytica, aparentemente se apoderou da
metodologia para ganhar fama e dinheiro no mundo politico digital. Ao se
apresentar para lideres do mundo todo no dia 19 de setembro de 2016,
pouco mais de um més antes das elei¢gdes dos Estados Unidos, em Nova
lorque, Nix chega a declarar que “quase todas as mensagens publicadas
por Trump foram baseadas em dados” (SHOWMETECH.COM.BR/2022). E
gue nao precisaria ser expert em redes sociais, bastando seguir as orienta-
gGes. Trump, por exemplo, apesar de ter ficado famoso por usar o Twitter,
é considerado analfabeto digital, nem computador teria em seu escritorio
e ha informagdes de que ele ndo sabe sequer enviar e-mails.

Agora da para entender como € possivel escolher as pessoas cer-
tas para levar sua comunicagao politica através das redes sociais. Foi o
gue a aconteceu com a eleigao de Trump. Quando, em novembro de 2015,
foi anunciada a contratagcdo da Cambridge Analytica para a campanha do
republicano, a oposigéo torceu o nariz, sem reconhecer o perigo que se
avizinhava. Ninguém acreditou que o presidenciavel americano poderia ir
longe, mas o improvavel aconteceu. (CNSEG.ORG.BR, 2017)

Enquanto a rival de Trump, Hillary Clinton achava que estava bomban-
do porque tinha herdado de Barack Obama o legado do primeiro “presidente
de midias sociais’, Trump foi além. Afinal ndo bastava ter as listas de ende-
regos do Partido Democrata, ou mesmo trabalhar com os melhores analistas
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de dados como os do BlueLabs?, que fazem uso de robdés como facilitador da
comunicagéo entre candidatos e eleitores (trata-se de um sistema de auto-
macédo de respostas). Ndo era sobre usar dados demogréficos, mas dados
baseados em psicometria. O que a Cambridge Analytica utilizou foi o poder
do big data e da psicografia no processo eleitoral, chegando a pessoas reais,
com medos, necessidades, interesses e enderegos residenciais.

O que a empresa fez foi nada menos que dividir a populagdo ame-
ricana conforme a personalidade, para entdo enviar as mensagens certas
para cada perfil de eleitor. Durante debate entre Trump e Hillary, a equipe
de Trump chegou a testar 175 mil variagdes de anuncios publicitarios a
fim de encontrar a melhor versdo para seus destinatarios, aquela com a
melhor abordagem psicoldgica. Nesse contexto foram usados diferentes
titulos, cores, legendas, fotos e videos. (SHOWMETECH.COM.BR, 2017)

Ao explicar como funciona o sistema, Nix classifica que o marketing
da empresa leva em conta o perfil de personalidade, baseado na combina-
gao de trés elementos: ciéncia comportamental, a partir do método Ocean;
analise de big data; e segmentagdo de anuncios. Esse Ultimo elemento é
algo fundamental para qualquer politico que queria “conversar” com novos
publicos, aqueles que estdo fora da sua bolha, ou seja das suas redes so-
ciais. E como se fosse um anuncio personalizado, que vai ao encontro das
suas convicgdes, desejos, aspiragdes, necessidades. Ja é algo muito satis-
fatorio que é possivel fazer usando as préprias ferramentas do Facebook, na
hora de criar anuncios direcionados.

A Lei Eleitoral e o impulsionamento

Voltando ao nosso pais, € bom que fique claro que a internet ndo é
terra de ninguém e existem regras eleitorais para politicos atuarem dentro
da lei. Eu disse |a atras que os anuncios pagos podem ser uma armadilha. E
€ verdade. Ao impulsionar conteudo, o politico deve levar em conta duas coi-
sas: primeiro, saber direcionar as mensagens para publicos segmentados;
segundo, saber o periodo certo de fazer isso e o valor que sera investido nos
anuncios. Isso porque, a legislagio eleitoral tem regras bem definidas sobre

2. Empresa que presta servigo de atendimento digital automatizado bots de chat e voz (chatbot e
voicebot).
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essa questdo. Gastar além da conta custou mandato da juiza aposentada
e senadora Selma Arruda (Podemos/MT) por abuso de poder econémico e
caixa 2. A parlamentar também ficou inelegivel por um periodo de oito anos.
A decisdo foi do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Entre os motivos, propa-
ganda e gastos fora do periodo eleitoral.

A senadora recebeu empréstimo no valor de RS 1,5 milhdo, de seu su-
plente, o fazendeiro Gilberto Possamai. Nao foi informado a Justica Eleitoral
que o valor havia sido usado na contratagdo de empresas de pesquisas de
marketing e anuncios pagos na internet, na pré-campanha. O TSE entendeu que
houve caixa 2, abuso de poder econémico e campanha eleitoral antecipada.

Esse caso nos faz refletir sobre os cuidados que devem ser observa-
dos na hora de fazer anudncios pagos. Deve-se levar em conta o valor a ser in-
vestido na pré-campanha, para que néo seja superior ao da campanha elei-
toral propriamente dita; considerar o conteldo apresentado, para que nao
apresente pedido de voto; como também o periodo em que esses anuncios
estdo sendo feitos. Na pré-campanha é bom ter atencdo redobrada para nao
correr o risco de judicializagéo.

Vou citar outro exemplo de impulsionamento no Instagram que deu
certo e ndo houve condenacgéo do candidato. O TSE julgou de forma favora-
vel ao pré-candidato a prefeito de de Garanhuns (PE), Silvino de Andrade Du-
arte (PTB-PE). O pré-candidato fez um Unico impulsionamento no Instagram,
sendo que acabou tendo que responder na justiga pelo conteddo anuncia-
do. Nesse caso, a decisdo do TSE foi de que a publicagdo impulsionada
ndo configurava propaganda eleitoral antecipada irregular. Isso porque nao
houve um pedido explicito de voto ou mengao a candidatura. Essa decisdo
gerou muitas duvidas e até entendimento de que o TSE estava permitindo o
impulsionamento na pré-campanha, que naquela ocasidao nao era permitido.

0 advogado Gustavo Kanfer, especialista em direito eleitoral, esclare-
ce gque no caso de Garanhuns foi feito um Unico impulsionamento e o que
o TSE fez foi julgar se tratou-se de propaganda eleitoral antecipada. “O TSE
reiterou a jurisprudéncia, o que é permitido em campanha eleitoral é per-
mitido na pré-campanha’, frisou. (MBA em Comunicagdo Governamental e
Marketing Politico/IDP, disciplina Direito Eleitoral, aula 22/10/2021).
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De acordo com Gustavo Kanfer® a resolu¢do do TSE para as elei¢cdes
de 2022 se manteve a mesma de 2020 (Resolugao 23.610, de 18 de dezem-
bro de 2019), porém com uma pequena e significativa diferenga. A mudanga
esta no artigo 3-b, que traz a seguinte redagao: “O impulsionamento de con-
teudo politico-eleitoral, nos termos como permitido na campanha também
sera permitido durante a pré-campanha, desde que ndo haja pedido explicito
de votos e que seja respeitada a moderagdo de gastos. (Incluido pela Reso-
lugdo n® 23.671/2021)". Kanfer avalia que o trecho deixa varias indagagdes.
“A justica eleitoral € interpretativa’, diz o advogado ao lembrar que muitas
duvidas surgem principalmente em relagdo ao termo "moderagdo’. (You
Tube/Live, Os 3 lados do Impulsionamento, 2022)

No entendimento do professor de marketing politico, Marcelo Vitorino
(You Tube/Live, Os 3 lados do Impulsionamento, 2022) diante dessas indefi-
nicdes que a lei suscita, ndo fica claro como sera medida essa moderagao,
e por isso € bom se cercar de alguns critérios como: nao pedir votos, em
hipdtese alguma, ou fazer exaltagédo das qualidades pessoais; por seguranca,
fazer impulsionamento pelo partido e ndo pela pessoa fisica, mesmo que
tenha que fazer doagdo ao partido, caso ndo possa usar recursos do fundo
partidario; e ter moderacéo, ou seja ndo exagerar nos gastos com impulsio-
namento, uma vez que ndao ha nenhuma agao julgada nesse sentido. Nesse
caso a recomendacao de Vitorino € utilizar, na pré-campanha, entre 5% € 10%
do valor GASTO na campanha eleitoral. O professor exemplifica que mesmo
considerando que o teto da campanha de deputado federal seja de R$3 mi-
Ihdes, mas supondo que o candidato gastou R$200 mil na campanha e na
pré-campanha também gastou R$200 mil, essa situagdo ndo serd conside-
rada moderada. Foi o que aconteceu com a juiza Selma Arruda que gastou
cerca de R$2 milhdes na pré-campanha. Ou seja, a cassagéo dela ndo se deu
pelo impulsionamento, mas pelo valor gasto que configurou abuso de poder
econdmico e caixa 2, porque o dinheiro ndo foi declarado a Justica Eleitoral.

Com as alteracdes que estao ocorrendo nas redes sociais e o algoritmo
entregando cada vez menos o conteddo que publicamos, fica praticamente
impossivel conseguir alcance organico, sendo necessario fazer trafego pago.
Por outro lado, os anuncios pagos devem estar de acordo com o que diz a lei.

3. Informagao retirada de debate virtual, no dia 22 de fevereiro de 2022, com os professores Marcelo
Vitorino, Natalia Mendonga e Gustavo Kanfer.
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Agora, com a permissao para impulsionar conteudo na pré-campanha, o que
dariam 210 dias de periodo pré-eleitoral, e mais 45 dias de periodo eleitoral,
a grande quest&o a ser observada é o quesito MODERACAQ, uma vez que a
resolucdo ndo deixa claro como isso serd medido. E algo novo, sem nenhuma
acdo julgada, fato que deve ocorrer provavelmente apds o periodo eleitoral,
conforme projegbes dos especialistas em direito eleitoral. Entdo, a recomen-
dacao é de muita cautela no valor investido na pré-campanha para nao correr
risco de cassagédo de mandato.

Comunicagao politica é sobre construgao
de reputacao consistente

Chegamos a conclusdo de que é necessario comunicar o mandato
e construir reputagéo na internet para concorrer no periodo eleitoral. Nao
ha como fugir dessa relacéo da politica com os meios de comunicagéo. E
preciso conhecer como pensa o eleitor, ter bandeiras e ideclogias partida-
rias bem definidas para produzir conteddos que mostrem seus posiciona-
mentos, as causas que defende, motivar as pessoas e fazer com que se
conectem com suas pautas e se envolvam com suas mensagens. Assim é
possivel criar vinculos emocionais com o publico e futuros eleitores.

Conhecer suas fraquezas é tdo importante quanto saber dos pontos
fortes. Vai influenciar na elaboragao de sua estratégia de comunicagdo e na
sua defesa quando sofrer ataques de adversarios.

Atendéncia € que, cada vez mais, 0s recursos tecnoldgicos sejam usa-
dos na comunicagédo politica. Recentemente, vimos o candidato a presidente
da Franga, Jean-Luc Mélenchon, de 71 anos, realizar 12 comicios simultane-
0s, usando hologramas 3D de sua imagem. O fato ocorreu no dia 5 de abril de
2022. O feito técnico envolveu mil pessoas na transmisséo e alcangou 20 mil
pessoas. E a modernidade a servico das campanhas eleitorais.

As fake news foram estratégia bastante usada em 2018. Portanto,
conhecer e estar conectado a um publico nas redes sociais € um importan-
te aliado quando o politico for alvo de boatos. Se o publico conhece bem o
candidato, suas ideologias, suas bandeiras e seus valores, os impactos dos
conteudos falsos sé@o reduzidos e esse nucleo tende, inclusive a defender
a imagem de quem esta sendo atacado. Apenas isso ja € um bom motivo
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para aproveitar os beneficios das ferramentas digitais. Lembrando que ndo
€ apenas aparecer em fotos e videos, mas construir reputagdo por meio de
conteldos que formem juizo de valor para publicos de interesse. A vitéria
nas elei¢cdes, necessariamente, passa por uma reputagdo consolidada.
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E se o WhatsApp
sair do ar? Eleitores,
militantes e apoiadores serao
mobilizados de que maneira?

Nilson Akiyama Hashizumi’

O WhatsApp e sua evolugao

Criado em 2009, o WhatsApp foi concebido para ser utilizado em
telefones celulares, possibilitando uma comunicagao direta e simples aos
usuarios. Doze anos depois, em julho de 2021, ja havia 120 milhdes de
usuarios no Brasil, entre os 2 bilhdes de usudrios ativos em todo o mundo
(AFFDE, 2021).

Sua popularidade é resultado da convergéncia de ao menos trés
fatores:

1. Gratuidade e simplicidade de uso do mensageiro pelas pessoas
em seus telefones moveis;

2. A necessidade de poucos recursos no processamento dos servi-
gos de entregas de mensagens pela empresa, mesmo aos apare-
lhos de menor capacidade e mais baratos; e

3. Aevolugao dos servi¢os nos ecossistemas |10S e Android? com a
adicdo de aplicativos criados por programadores independentes.

1. Profissional de Marketing Estrategista, Jornalista, Fotégrafo e Gestor de Cultura, com MBA em
Comunicagdo Governamental e Marketing Politico pelo IDP de Brasilia. Atua hd quatro anos em
Marketing Politico e outros 28 anos na iniciativa privada, organizagdes da sociedade civil e entida-
des de classe nos segmentos de marketing, comunicagéo e sistemas de gestéo.

2. Desde a popularizagédo dos smartphones, dois sistemas operacionais protagonizam uma dis-
puta por consumidores: o 10S, sistema operacional que suporta o funcionamento dos Iphone; e
o Android, presente em mais de 70% dos aparelhos moéveis de diversos fabricantes. Projetado
inicialmente sem a possibilidade de colaboragédo exterior, o 10S foi pioneiro na aplicagdo para
aparelhos méveis, exclusivo para o Iphone. O Android, por sua vez, tornou-se popular gragas a
estratégia bem-sucedida de colaboragdo, quando o Google possibilitou que desenvolvedores e
programadores passassem a criar e disponibilizar aplicativos para as mais variadas naturezas e
propésitos, como jogos, utilitdrios, passatempos e um universo de outras funcionalidades. Com
esse movimento, Android e 10S passaram a oferecer aplicativos em suas respectivas lojas virtu-
ais, que se transformaram em grandes ecossistemas para os usudrios e desenvolvedores.
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Foi nesse contexto que Jan Koum e Brian Acton materializaram o
mensageiro criado por Jan, que permitia informar a disponibilidade dos usu-
arios aos seus amigos e contatos. As opgdes de informacgao sobre o usuario
eram bastante restritas e permitiam que os contatos visualizassem apenas
as seguintes situagdes: disponivel, ocupado, na escola, vendo filme, traba-
lhando, na academia e bateria perto do fim (ALECRIM, 2019).

Em junho de 2009, a Apple liberou notificagbes push no iPhone e
imediatamente, Koum atualizou o WhatsApp para que o aplicativo exibisse
notificagdes a cada mudanga de “status” pelos usuarios. Em pouco tempo
0S usuarios passaram a usar as mudancgas de status como uma espécie
de chat.

Mais tarde, nova atualizagao permitiu o envio de mensagens instanta-
neas e 0 nUmero de UsUArios ComMegou a crescer exponencialmente.

Percebendo que o uso do WhatsApp era mais pratico do que o SMS,
Acton tratou de captar USS 250 mil junto a colegas de trabalho para um
primeiro aporte e com isso as versdes para Black Berry e Android foram
disponibilizadas.

Foi o sistema operacional Android que adicionou 200 milhdes de
usuarios ativos mensais em pouco tempo. Entre abril e agosto de 2012,
o WhatsApp saltou de dois bilhdes de mensagens por dia, para dez bi-
Ihdes. Entre os sistemas operacionais, o aplicativo tem 73% de usuarios do
Android, contra 27% do 10S.

Em fevereiro de 2014, Mark Zuckerberg adquiriu por USS 16 bilhdes
o aplicativo, que ja estava presente em 450 milhdes de smartphones, na
expectativa de alcangar 1 bilhdo de usuarios nos proximos trés anos.

No inicio de 2015, o WhatsApp tornou-se um aplicativo multiplataforma
e passou a ser utilizado também pelo computador (desktops e notebooks).

Em fevereiro de 2016, o primeiro bilhdo de usudrios foi anunciado,
cerca de um ano antes da previséo original de Zuckerberg.

O WhatsApp no Brasil

A gratuidade propiciou imediata popularizagdo do WhatsApp, impac-
tando usos e habitos da populagdo. Em contrapartida, seu uso frequente
impactou as operadoras Vivo, Oi, Tim e Claro, cujas receitas principais pro-
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vinham de telefonia e mensagens SMS pagas, sendo rapidamente substitu-
idas pelo uso de dados moveis.

Com 45 milhdes de usuarios no Brasil de 2014, WhatsApp seria a
quinta colocada entre as operadoras, logo atrds da Oi (4@ colocada), com
50 milhdes de usuarios. Vivo viria em primeiro (82,2 mi), Tim em segundo
(74 mi) e a Claro em terceiro (71 mi), sequndo reportagem da Revista Epoca
Negdcios (FELITTI, 2015).

Finalmente, em meio a discussado sobre a necessidade de regulamen-
tacdo do WhatsApp no Governo Federal, Claro e Tim passaram a oferecer o
uso do WhatsApp e Facebook livres de consumo do pacote de dados. Pouco
tempo depois, todo o setor adotou a pratica de gratuidade: WhatsApp ilimitado!

0 apagao do WhatsApp e outras “paradas”

Por quase seis horas, no dia 4 de outubro de 2021, sem qualquer avi-
so prévio, o WhatsApp e as demais plataformas do Grupo Meta (Facebook,
Instagram, Messenger e WhatsApp) deixaram de funcionar.

Sem alternativas de comunicagdo com seus usuarios, o Facebook
publicou no Twitter: “Estamos trabalhando para que as coisas voltem ao
normal o mais rapidamente possivel. Pedimos desculpas pelo inconvenien-
te” (LO PRETE, 2021).

Foram os pequenos empreendimentos e a populagéo, no entanto, que
sentiram o impacto deste "apagdo’, que mais tarde foi descrito como um
problema de configuragdo nos roteadores que coordenam o trafego entre
diversos data centers utilizados pela Meta, afastando a hipdtese de ataque
hacker ou outra “atividade maliciosa” e declarando néo dispor de evidéncias
que os dados dos usuarios tenham sido comprometidos como resultado
desse tempo de inatividade (SANTOSH, 2021).

Outros “apagoes” motivados por decisoes judiciais
e razoes técnicas

Em 2015, em fevereiro, o juiz Luiz Moura Correia, da Justica do Piaui,
determinou a suspensédo temporaria do WhatsApp em todo o Brasil pela re-
cusa em colaborar com investigagéo policial. Em dezembro, a juiza Sandra
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Regina Nostre Marques, da 12 Vara Criminal da Comarca de Sdo Bernardo
do Campo (SP), determinou o blogueio do aplicativo por um periodo de 48
horas (WIKIPEDIA, 2022a).

Em 2016, em maio, o juiz Marcel Montalvao, da comarca de Lagarto
(SE), definiu o bloqueio do WhatsApp por 72 horas, por descumprir deter-
minacao de quebra de sigilo de dados. E em julho, a juiza Daniela Barbosa
Assumpgdo de Souza, da comarca de Duque de Caxias (RJ), determinou
bloqueio com multa didria (RS 50 mil/dia).

Além disso, razdes técnicas provocaram outras interrupgdes em 2018
e 2079, no Brasil e outros paises. Em 14 de julho de 2018 foram relatados
problemas com login incompleto, envio e recebimento de mensagens (CRUZ,
2018). E em 3 de julho de 2019: Facebook, Instagram e WhatsApp apresen-
taram instabilidades entre 11h00hrs e 14h00hrs, e o funcionamento geral e
imagens “quebradas” foram as ocorréncias mais relatadas (YUGE, 2019).

0 uso do WhatsApp em campanhas politicas e as fake news

Desde 2014, muitas mudancas ocorreram nas regras da propagan-
da politica para elei¢cdes. “Showmicios” ja ndo eram permitidos e pecas de
publicidade exterior foram ainda mais restritas em tamanho e uso. Por isso,
a entrada do mensageiro eletrénico foi uma contribuigdo incremental para
gue a comunicacgao digital tivesse o seu uso ainda mais popularizado. Em
fevereiro havia 38 milhGes de usuarios.

Foi no segundo turno, durante as elei¢des presidenciais daguele ano,
que o WhatsApp distribuiu o conteddo que noticiava a morte do doleiro
Alberto Youssef por envenenamento na prisédo. Youssef se tornara colabo-
rador da “Operagdo Lava Jato’, e dias antes afirmara que Dilma Rousseff
teria conhecimento sobre o esquema de corrupgéo na Petrobras. Tamanha
foi a repercussao, que autoridades correram para desmentir oficialmente a
inverdade publicada. (MACEDQ, 2010).

WhatsApp Business torna-se o “queridinho” do mundo politico

Langada em 2018, a vers&o business do WhatsApp foi pensada para
atender aos pequenos empreendedores, com comunicacao direta para uso
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e manutencado das relagbes comerciais e incluiu uma série de novas fun-
¢Oes, 0 que permitiu organizar a distribuigdo de conteldos segmentados
a partir de contatos cadastrados, automatizar respostas, inclusive horarios
de atendimento, e classificar mensagens (TAKE BLIP, 2022). Gragas a essas
novas funcionalidades, profissionais de marketing politico o incorporaram
ao “enxoval” de ferramentas, seja na comunicagdo com familiares, amigos,
simpatizantes e possiveis eleitores, seja na mobilizagdo dos apoiadores, mi-
litantes e até doadores para a campanha.

Ainda assim, houve quem duvidasse de sua imediata aceitacao, visto
que para receber os contelidos, 0s usuarios-alvo precisam autorizar a sua inclu-
sa0 entre os contatos do aparelho emissor voluntariamente e salvar o nimero
desse contato (emissor) em suas respectivas agendas. Do contrario, os contet-
dos ndo séo entregues. Essa pratica de captagao de contatos “seguidores” tinha
como adversario direto a velha pratica de spam, ou seja, era preciso uma autori-
zag&o ou consentimento prévio do eleitor (ou militante, ou contato, ou apoiador)
para receber os contelidos e interagir com a campanha (VITORING, 2018).

Desde entao, o aplicativo de mensagens ganhou status de rede social
entre 0s seus usuarios, tornando-se fonte de noticias e consultas, condicdo
confirmada por uma pesquisa realizada em 2019 pela Camara Federal e
Senado, cujo resultado mostrou que 79% das pessoas utilizam o WhatsApp
como principal fonte de informagéo (CORREIO BRAZILIENSE, 2019).

Assim se pode compreender o fenémeno que levou Jair Bolsonaro
a vitoria nas eleigdes presidenciais de 2018. O WhatsApp foi um elemen-
to essencial do conjunto de competéncias e estratégias que “encontraram’
campo fértil para todas as teorias conspiratorias e a multiplicagéo de fake
news, que favoreceram Bolsonaro no alcance do mandato.

Usado sistematicamente na comunicagdo do Governo Federal, o
WhatsApp continua “despejando” contelddos que procuram reforgar o clima
de disputa de valores, que dividiu o pais, as familias, redefiniu amizades e
acalorou os debates fratricidas entre conservadores e progressistas. Essa
pratica continua provocando dulvidas e semeia incertezas sobre temas
como saude publica, uso de vacinas, realizagbes do Governo Federal e tenta
exaltar qualidades ainda ndo comprovadas sobre pautas de costumes, com-
bate a corrupgao e praticas da chamada “velha politica: do toma 13, da ca”,
todos temas principais da campanha que elegeu Bolsonaro.
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“Fake news no Whatsapp: um estudo da percepg¢ao
dos efeitos em terceiros”

Estudiosos em competéncia informacional reconhecem maleficios
relacionados a propagacéo desse perfil de conteldo e tém buscado com-
preender impactos e desdobramentos sobre a pratica de avaliagao e distri-
buicéo de fake news.

De autoria de André Lemos e Frederico Oliveira, professores da Uni-
versidade Federal da Bahia, o artigo Fake news no Whatsapp: um estudo da
percepgédo dos efeitos em terceiros, relatou um estudo a partir de questiona-
rio online junto a dois grupos de diferentes caracteristicas. O primeiro com
estudantes especialistas em letramento informacional e o segundo, com
uma amostra geral da populagdo (LEMOS; OLIVEIRA, 2020).

Analisada a confianga dos participantes em relagao as midias, foi pos-
sivel observar que “o grau de conflanga ndo estd, necessariamente, ligado a
frequéncia do consumo. Embora o nivel de conflanga em uma determinada
midia seja baixo, seu consumo didrio é alto. E o caso do WhatsApp.”

As midias citadas como mais confidveis — jornais e revistas impres-
sos, jornais e revistas online, radio e TV por assinatura — sdo consumidas
com menor frequéncia.

Os participantes acreditam que o compartilhamento de fake news no
WhatsApp € muito prejudicial, porém aqueles que compartilham sao perce-
bidos como vitimas pela falta de competéncia informacional.

Por fim, “acredita-se que diante da polarizagdo politica o compartilha-
mento de fake news no WhatsApp sera visto como um problema moral, de
modo que agbes corretivas poderdo ser percebidas.”

O problema moral apontado pelo estudo, na pratica, ndo foi suficien-
te para conter simpatizantes e apoiadores de Bolsonaro em sua corrida ao
Planalto na criacao de uma referéncia no uso das redes sociais, combinadas
com o WhatsApp, com uso frequente na distribuicdo de narrativas “leves” e
‘memes”, projetadas para naturalizar discursos de ¢dio e multiplicagdo de
fake news, como identificou reportagem publicada pela Folha de Séao Paulo,
em outubro de 2018, na qual diversos indicios de “crimes eleitorais” e até
mesmo “fiscais” que ndo foram considerados, como:
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O patrocinio por empresas na compra de disparos em massa,
com valores ndo declarados;

A aquisicéo de listas de destinatarios de terceiros (por exemplo:
empresas de cobrancgas, dados vazados de bancos e receita fe-
deral, dados vazados por funcionarios de empresas de telefonia)
(MELLO, 2018).

Abrindo a caixa preta: uma analise exploratéria
da rede bolsonarista no WhatsApp

Um estudo realizado por Victor Piaia e Marcelo Alves, ambos mestres e
bolsistas Capes, procurou desvendar “as dinamicas comunicativas e as estra-
tégias eleitorais utilizadas pela campanha no aplicativo” (PIAIA; ALVES, 2019).

Foram analisadas 194.710 mensagens de 21 grupos de apoio a Bolso-
naro entre 5 de setembro e 11 de novembro. Dessa forma, a analise identificou:

1. A maior parte das postagens foi concentrada por um pegueno
grupo de participantes;

2. Outras redes sociais foram utilizadas na estruturagdo de um
ecossistema, como o YouTube e o Facebook, na divulgagao de
narrativas favoraveis e centralizagéo de conteudos para distribui-
¢ao aos apoiadores, através de links compartilhados;

3. Agdes centralizadas de campanha aconteceram para neutralizar
danos a imagem de Bolsonaro (“vacinas”), bem como coordenar
votos para sua base parlamentar.

“Na pratica, sua campanha digital se consolidou a partir de dois pi-
lares principais: (1) o forte apelo personalizado em torno de sua imagem,
capaz de atrair milhdes de seguidores aos seus canais oficiais; e (2) o envol-
vimento ativo e intensivo de seus eleitores para amplificar o alcance de suas
mensagens e converter votos”, segundo seus autores.

O estudo também se debrugou sobre cerca de 100 grupos politicos
no WhatsApp, nos quais se percebeu a coordenagéo no fluxo de mensagens
entre grupos bolsonaristas, por meio de administradores cumprindo papéis
de conectores e organizadores informais de redes.
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O artigo menciona dois outros estudos ndo concluidos na época de
sua apresentagéo, mas que permitem compreender o funcionamento das
chamadas “milicias digitais™

1. Anadlise empirica do grupo de pesquisa em Tecnologias da Co-
municagdo da UERJ mapeou o sistema de propagacgéo de fake
news, realizado por uma organizagao de bolsonaristas e apresen-
tou como os gestores incitam ataques e desqualificagdes coleti-
vas, distribuem tarefas, alinham taticas e excluem usuarios que
contestam ou colocam em duvida o discurso do grupo.

2. A rede bolsonarista no WhatsApp foi classificada em camadas
por artigo em desenvolvimento em 2019, de autoria de Leticia
Cesarino:

Oficial: circulos mais exclusivos que possuem a presenga de Bol-
sonaro, seus filhos, candidatos e gestores de campanha mais
proximos;

Oficioso: contetdo divulgado de forma vertical e unilateralmente
pelos gestores;

Militancia: grupos mais populosos e com trocas horizontais entre
0s membros;

Redes pessoais: criadas pelas ligagbes de proximidade pessoal
dos usuarios; e

Ecossistema de midias: referente a circulagdo de conteldos e
links de outras plataformas da web (CESARINO, 2018).

Os resultados mostram as potencialidades do uso do WhatsApp,
mas também ressaltam que o aplicativo deve ser entendido den-
tro de uma rede comunicativa em didlogo com outras platafor-
mas (PIAIA; ALVES, 2019).

Restricoes e combate as praticas antidemocraticas

Em uma reagdo ao “clamor da sociedade”, em setembro de 2019 foi
criada e instalada a CPMI das Fake News, uma Comissao Parlamentar Mista
(15 Deputados e 15 Senadores) de inquérito,
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Com prazo de conclusdo em 180 dias para investigar a criagao de
perfis falsos e ataques cibernéticos nas diversas redes sociais, com
possivel influéncia no processo eleitoral e debate publico. A pratica de
cyberbullying contra autoridades e cidadaos vulneraveis também se-
ria investigada pelo colegiado, assim como o aliciamento de criangas
para o cometimento de crimes de ddio e suicidio. (GRATON, 2019)

Iniciada a investigagdo da campanha eleitoral de Bolsonaro a partir da
eleicdo presidencial em 2018, vieram a publico iniumeros novos elementos e
praticas que parecem ter se tornado a principal marca do governo Bolsonaro:

+  Milicias Digitais: mobilizadas por assessores da presidéncia da Re-
publica, redes constituidas de perfis falsos com o papel de propagar
informacdes falsas e intimidar criticos e opositores ao governo (por
exemplo, o Deputado Federal Alexandre Frota, em outubro de 2019);

+  Linchamento de ex-apoiadores: ataques nas redes sociais por in-
tegrantes da “ala ideoldgica ou Olavista” (por exemplo, o General
Carlos Alberto dos Santos Cruz, em novembro de 2019);

-+ "Gabinete do Odio”: assessores especiais da Presidéncia da Repu-
blica atuam na propagagao de fake news e campanhas difamato-
rias dentro do paldcio do Planalto e os filhos do presidente (Carlos
Bolsonaro e Eduardo Bolsonaro) sdo os comandantes das “milicias
digitais” (na declaragdo da Deputada Federal Joice Hasselmann).

Curioso foi o fato dessas revelagbes terem sido trazidas a publico
pelo testemunho de personalidades que constituiam a base de apoio ao Pla-
nalto, ou seja, bolsonaristas de primeira hora.

A resposta da sociedade e os impactos da legislagao

Em 2020, um projeto de lei do senador Alessandro Vieira foi apresenta-
do com o objetivo de instituir a “Lei Brasileira de Liberdade, Responsabilidade
e Transparéncia na Internet”, sob o n° 2630 de 2020.

Aprovado no Senado, o PL que tramita na Camara Federal em meio a
polémicas e unindo-se a outras 50 propostas correntes naquela casa legislati-
va prevé medidas de combate a disseminagao de conteudo falso nas redes so-
ciais, como Facebook e Twitter, e nos servicos de mensagens privadas, como
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WhatsApp e Telegram, excluindo-se servigos de uso corporativo e e-mail. As
medidas deverao valer para plataformas com mais de 2 milhdes de usuarios,
inclusive estrangeiras, desde que ofertem servigos ao publico brasileiro.

Os aplicativos de mensagem que ofertem servigos vinculados exclu-
sivamente a nimeros de celulares deverdo suspender as contas de usuarios
gue tiveram os contratos encerrados pelas operadoras de telefonia ou pelo
consumidor. O projeto altera a Lei n® 10.703/03, que trata do cadastro de
telefones pré-pagos para determinar que a regulamentagédo dos cadastros
traga procedimentos de verificacdo da veracidade dos nimeros dos CPFs e
CNPJs utilizados para a ativagéo de chips pré-pagos (HAJE, 2020).

Agao conjunta entre TSE e WhatsApp

O Tribunal Superior Eleitoral e WhatsApp uniram-se para aprimorar
uma pratica que foi bem-sucedida ao denunciar disparos em massa nas
eleicdes municipais de 2020 e que foram recorrentes nas eleiges presi-
denciais de 2018.

Por meio dessa unido, as pessoas que receberem mensagens con-
sideradas suspeitas, poderdo preencher um formuldrio hospedado no site
da Justica Eleitoral. Se a mensagem for considerada como disparo ilegal
de campanha, o tribunal vai requisitar a exclusao da conta ao WhatsApp. Os
responsaveis poderao ter a conta banida do aplicativo e, caso o TSE conclua
gue ha relagéo direta com alguma campanha, a candidatura podera sofrer
sancdes que vao de multa até a cassacao.

Outros mensageiros disponiveis no mercado

Mensageiros para uso em smartphones ndo sdo novidade. Diante de
424 milhdes de dispositivos digitais (computadores, notebooks, tablets e
smartphones), empreendedores tém oferecido mensageiros como o Skype,
Line, Vibe, WeChat, Hangouts, Kik Messenger, Slack, Facebook Messenger,
Telegram, Signal e uma infinidade de alternativas (PORTAL FGV, 2020).

Um estudo de mercado feito em fevereiro de 2022 denominado Pano-
rama Mobile Time/Opinion Box - Mensageria no Brasil realizou pesquisa junto
a 2.107 internautas e constatou:
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Presenca nos smartphones: WhatsApp (99%), Instagram (82%),
Facebook Messenger (71%), Telegram (60%) e Signal (12%).

Uso didrio: WhatsApp (85%), Instagram (61%), Telegram (25%),
Facebook Messenger (19%) e Signal (17%).

0O estudo ainda identifica que 75% dos usuarios do WhatsApp ja recebe-
ram mensagens para as quais nao haviam compartilhado o seu contato ou con-
cedido autorizacao e 43% ja foram vitimas de golpes com pedidos de dinheiro.

No entanto, tamanha é a popularidade do WhatsApp no Brasil e no mun-
do que sdo poucas as alternativas que fagam frente ao aplicativo da Meta.

Visoes de profissionais de marketing politico digital

Na conducao estratégica da comunicagao politica entre profissio-
nais do setor, o WhatsApp tem boa avaliagdo. As recentes mudancas e
adequacdes a LGPD e acordos com o Tribunal Superior Eleitoral reduziram
seu risco de impedimento.

Questionado sobre a utilidade do mensageiro, o estrategista Marcelo
Vitorino® foi taxativo:

O WhatsApp € muito Util, porém nao essencial. Trata-se de um ca-
nal privado e esta sujeito as decisdes de seus empreendedores e
da propria justiga eleitoral, que podem afetar o seu funcionamento,
como aconteceu em outras oportunidades, seja no Brasil e mesmo
durante as eleigbes na Espanha em 2019.

Bases de contatos e cadastros devem ser regulares:
proximidade com o eleitor gera conformidade com a LGPD

A estrategista e professora Natdlia Mendonga“, aposta em uma abor-
dagem pessoal com “trabalho um a um. Pessoa a pessoa. Uma lista de 15
mil contatos captados e trabalhados de forma organica tem muito mais va-

3. Marcelo Vitorino é estrategista, professor, consultor e empreendedor da Presencga Online e Vitorino
e Mendonga.

4. Natélia Mendonga é professora, estrategista, consultora em Comunicagdo Governamental e
Marketing Politico e empreendedora da Presenca Online e Vitorino e Mendonga.
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lor do que 50, 60, 100 mil disparos de WhatsApp para base sem conex&o
com o candidato.

Até a deixa de uma conversa com o eleitor para pedir o WhatsApp tor-
na-se um momento valioso de conexdo. Quando um candidato estd em um
evento e aproxima-se de uma pessoa e convida: “vocé pode anotar o0 meu
numero (do WhatsApp)?” Isto j& gera uma aproximac&o. Usar o pretexto do
aplicativo para iniciar uma conversa com o eleitor e ainda sair dali com um
cadastro para voltar a falar quando vocé quiser, isso é valioso!”

Mendonga ainda descreve o que considera sua perspectiva sobre o
mundo ideal:

Ter uma base de cadastros de WhatsApp bem segmentada, com
listas de transmisséao fragmentadas por temas, cidades/regides e fa-
zer a nutrigao destes leads com conteldo que realmente interessam
a eles a0 mesmo tempo em que promovem o trabalho do candidato.

Grupos de conversas ou listas de transmissao?
Ambas permanecerao

As listas de transmissdo continuam importantes na opinido do estra-
tegista e especialista em mobilizagéo, Fabricio Moser®;

N&o tem como abandonar os grupos, que acredito ainda sao impor-
tantes, porque o ‘artista tem de ir aonde o publico estd’. Se as pessoas
estdo nos grupos e debatem. Se as tias ddo bom dia nos grupos, eu
nao vou dizer para a minha militancia: ndo dé bom dia no grupo. Eu vou
dizer: “observe como o grupo se comporta e se comporte como o gru-
po se comporta. Se o grupo manda bom dia, prepare o seu bom dia.

E recomenda: observe o comportamento do seu target.
Uso de Listas de Transmissdo

Jodo Paulo Borges$, estrategista e especialista em WhatsApp, con-
fla que 0 mensageiro sera o principal canal de informacao, fidelizagéo para

5. Fabricio Moser, professor, estrategista e consultor especialista em Mobilizagdo Politica.

6. Jodo Paulo Borges, professor, consultor e especialista no uso estratégico do WhatsApp.
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conquista e mobilizagdo para a hora do voto. Em sua opinido, 0 uso es-
tratégico das listas de transmissao deve ganhar destaque: “a gestdo das
listas de transmissdo amplia o trabalho, exige o convencimento, para que
os eleitores salvem o numero na agenda, exigem boas estratégias para
divulgagéo do canal”.

Plano "B" ao WhatsApp

Natalia Mendonga, a exemplo de Marcelo Vitorino, vé o impulsiona-
mento como uma alternativa, caso o mensageiro tenha o funcionamento
interrompido e ressalta: ‘o candidato tera que entregar o conteldo na linha
do tempo do usuario das redes sociais, a0 mesmo tempo em que outros
candidatos estardo “surfando’ na mesma onda. Para a estrategista: “resta
saber o que (o candidato ou equipe) apresentara de diferente na estratégia
de anuncios para conseguir melhores resultados.”

O plano B de Fabricio Moser é 0 SMS, mas reitera que a mobilizagao
deve ser integrada:

E preciso ter uma plataforma que possa me atender em todas as
necessidades como WhatsApp, SMS, e-mail marketing e que tam-
bém possa produzir site, inclusive, existem varios fornecedores
nacionais que dispdem deste perfil de servigos.

O Telegram corre o risco de nem ser usado nas eleigdes, na visdo de
Moser e Borges. Porém, dadas as diferencas de funcionamento, operagéao,
capilaridade e histdérico de relacionamento com autoridades do judiciario,
ainda que a empresa tenha nomeado representante legal no Brasil, parece
pouco provavel o seu uso, o que concede relevancia ainda maior ao veredito
de Natalia Mendonga:

Fazer um trabalho bem-feito de WhatsApp € trabalhoso e requer
investimento de tempo e recursos humanos, mas entendo que
este é o melhor caminho especialmente para campanhas pro-
porcionais em que um candidato é eleito com menos de 1% dos
votos. Ter uma base de cadastro de pessoas realmente interes-
sadas pode fazer toda diferenga na hora da corrida eleitoral.
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Consideragoes finais

Capilaridade, frequéncia de uso e ajuste de conduta em relagéo a de-
manda do poder judiciario sdo elementos chave que tornam o WhatsApp o
mensageiro preferencial na comunicagao entre politicos e a populagdo de
um modo geral.

Mesmo diante das restrigdes criadas e exemplos de mas praticas
elencadas ao longo do artigo, 0 mensageiro devera ter papel destacado nas
eleicdes de 2022.

Cabe, no entanto, a ponderagao sobre a urgéncia na responsabilizagao
das pessoas que distribuem — de modo consciente ou inconsciente — os con-
teldos falsos ou maliciosos e o seu blogueio, a fim de evitar um mal maior:
a perda de credibilidade do instrumento hegemonico que se tornou na comu-
nicagéo direta de pessoa para pessoa e aos grupos e listas de transmissao.

Também se pode concluir que o WhatsApp, considerado “muito Util
e estratégico’ pelos profissionais de comunicagdo governamental e marke-
ting politico, ndo é exclusivo ou essencial.

O elemento essencial nos processos comunicacionais estruturados
entre politicos e seus eleitores, apoiadores, patrocinadores e militantes é a
‘conexao’, que permitira manter o relacionamento por outros canais e plata-
formas, sejam proprios ou de terceiros. Portanto, ndo ha raz&o para temer
um novo apagéo do WhatsApp durante o periodo eleitoral.
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Reputacao: ao politico ndo
basta ser, tem que parecer
Nataly Maier’

Mais tecnologia, novo paradigma de comunicagao

Os avancos tecnoldgicos, incluindo a expansao da internet e a popu-
larizagdo das midias sociais, transformaram radicalmente a comunicagao
e a nossa forma de interagdo com as pessoas e as marcas. Hoje, a discus-
sdo de ideias, opinides e politicas publicas ganharam ainda mais amplitude,
dada a possibilidade da construgéo da opinido publica na internet.

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD, 2019), realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2019), 82,7% dos lares no Brasil contavam com acesso
a internet, o que representa um crescimento de 3,6 pontos percentuais
em relagao ao ano anterior. A Ultima edigdo da pesquisa O Perfil do Eleitor
Conectado (MORAES, 2020) revela que 84% das pessoas que acessam a
internet o fazem por meio do celular.

No mundo inteiro, tem crescido, ano a ano, a quantidade de pessoas
com acesso a internet e a pandemia acelerou esse processo. Ao longo de
dez anos, o nimero de usuarios de redes sociais triplicou e a mudanga mais
significativa foi o uso das redes por empresas, personalidades e politicos,
para venderem ou promoverem suas marcas e reputagoes.

Mudam a sociedade e o comportamento das pessoas, mudam também
os desafios e a forma de preservar a imagem de lideres e organizacdes publi-
cas. A revolugao tecnoldgica permitiu ao eleitor estar cada vez mais proximo
da informacao e da politica. Resultado? O valor que o eleitor atribui a um politi-
co, nos dias de hoje, também vem sendo constituido pela influéncia da reputa-
Gao construida a partir de experiéncias, autoridade e opiniées compartilhadas
nas redes por um publico cada vez mais exigente, critico e bem informado.

1. Jornalista, especializada em Comunicagdo Governamental e Marketing Politico pelo Instituto
Brasileiro de Ensino, Desenvolvimento e Pesquisa - IDP, de Brasilia. Atua como analista de midias
sociais, redatora e assessora de imprensa em mandatos e campanhas eleitorais nas esferas mu-
nicipal e federal.
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Se, antes, o cidaddo era mais distante da politica, conferindo atengéo
ao tema apenas no periodo eleitoral, sob influéncia da propaganda politica
na televisao e de cabos eleitorais contratados pelos candidatos para anga-
riar votos, agora, com uma nova forma de agir moldada pela tecnologia, a
avaliagdo da imagem da gestdo publica, de instituigbes, politicos e candi-
datos acontece o ano inteiro por meio participacao popular na internet, nos
canais de comunicagdo e nos sites voltados a essa finalidade.

Esse € o grande campo minado dos politicos. A presenca digital da
populacdo despertou na classe politica a importéncia de estar na internet,
de compartilhar suas experiéncias e de se conectar com os eleitores nas
redes. Um politico que ndo estd no Facebook (a rede social com o maior
numero de usudrios no Brasil) ou que ndo aparece nos stories do Insta-
gram, onde predomina um publico mais jovem, ou, ainda, que nao é encon-
travel nos mecanismos de busca como Google e YouTube tem grandes
chances de ndo ser eleito, afinal, o politico que nfo é visto nédo é lembrado
na hora do voto.

Por outro lado, quem se expde com mais facilidade, produz contetdo
para os publicos de interesse e interage com as pessoas nas redes esta
diante da percepgao e, sobretudo, da critica e fiscalizagdo do mundo inteiro.

Ainda assim, € preciso pensar o0 novo cenario e se adaptar as novas
formas de comunicacgéo. Anos atras, para um deputado se comunicar com
os eleitores de uma determinada regido, ele investia tempo e dinheiro para
se deslocar de uma cidade até outra e, muitas vezes, em busca de um
pequeno punhado de votos. Embora ainda acontega, com a nova dindmica
do uso da internet, ele pode gravar um video e, por meio de uma platafor-
ma de anuncios on-line, segmentar a regido, 0s interesses em comum e
falar diretamente com o publico desejado.

Cabe ressaltar: a internet ndo substitui a campanha de rua. Like ndo
toma café e comentario nao é voto. No entanto, a auséncia de um candidato
ou mandatario na internet pode dificultar todo o processo de comunicagao
com os eleitores e prejudicar o seu projeto politico.
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Uma nova ética

Além de todas as transformagdes no campo da comunicagdo com 0s
publicos, a revolugdo tecnoldgica provoca uma mudanga moral na perspec-
tiva das pessoas. Para compreender melhor nosso mergulho nesse assunto,
vale relembrar a historia: a Revolugao Industrial, que teve inicio na segunda
metade do século XVIII, mudou os padrdes sociais e 0s costumes da época.
Pelo novo modelo econdémico em que os trabalhadores passariam a ter ren-
da, a escraviddo chegou ao seu fim, instituindo uma revolug&o no valor ético
e moral da época e no respeito a liberdade das pessoas.

Os saltos tecnologicos significam inovagdo moral. Em que momen-
to conseguiriamos prever que uma marca poderia perder milhdes de reais
por causa de um posicionamento on-line que ndo condiz com os valores
de seus clientes? O que dizer de influenciadores que perdem contratos mi-
lionarios em decorréncia de segundos de descuido em suas redes sociais?
Frequentemente, no ambiente virtual, as manifestagbes contra comporta-
mentos considerados errados convertem-se em um verdadeiro linchamento
virtual ao responsavel pela atitude. Criou-se até um nome para isso: “cultura
do cancelamento™.

Isso nos leva a entender que a nogao de erro ja nao € mais a mesma. Se
antes, um politico poderia agir como quisesse, com chances reduzidas de um
cidaddo comum conseguir expor um escandalo a seu respeito, hoje, ha uma
consciéncia de que, com a internet e as redes sociais, 0s erros cometidos es-
tdo cada vez mais proximos da visibilizagcdo publica e as transgressoes cada
vez mais expostas. O que poderia ser considerado comum, anos atras, néo é
visto com a mesma naturalidade nos dias de hoje.

Um reflexo disso: em 2018, o pais viveu um momento intenso de mu-
dangas politicas e sociais. As urnas evidenciaram a insatisfagéo da populagao
com politicos velhos de casa?®, que acreditavam ser detentores de votos, mas
gue ndo se preocuparam com o debate nas redes e, tampouco, em construir
uma reputagao que lhes dessem credibilidade diante de uma crise.

2. A cultura do cancelamento é uma forma de rejeicdo a pessoas e marcas influentes em virtude
de atitudes, posicionamentos e declaragdes questiondveis ou ndo aceitos por um grupo numeroso
de pessoas.

3. Politicos que praticam a politica da conveniéncia, fazem conchavos visando o beneficio préprio e
de seu grupos e ndo colocam os interesses da populag@o como prioridade de seu trabalho.
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O Congresso Nacional ganhou mais de duzentos novos represen-
tantes, politicos de primeiro mandato que vocalizavam um problema a ser
resolvido: a corrupcgao, o desperdicio de dinheiro publico, a “velha” politica
e outros temas semelhantes. Naguele momento, a populagdo vivia um des-
contentamento relacionado a corrupgao no pais encabegada por politicos
tradicionais, e boa parte dos candidatos as elei¢cdes de 2018 que souberam
explorar esse contexto foi eleita.

Um ano marcado por eleicbes conturbadas, pela prisdo de um dos
politicos mais prestigiados do mundo inteiro e pela eleicdo de um candidato,
aquela época, puramente ideoldgico e de direita trouxe reflexdo a classe po-
litica quanto a necessidade de sair da zona de conforto, do tradicionalismo
politico, e de comegar a se posicionar com autoridade em relagdo a temas
importantes e que impactam a vida da populagéo.

A reputagao como forga da legitima representatividade politica

0 senso de proximidade com o politico, com as instituiges publicas
e com os candidatos gera no eleitor a expectativa de uma legitima represen-
tatividade politica.

Na ultima década, as pesquisas sobre o papel representativo registra-
ram mudangas interessantes (MIGUEL 2011), e, na perspectiva mais atual, a
representacéo politica deixa de ser apenas o papel de agir no lugar do outro,
como um agente que recebe uma autorizagdo (dada por meio da eleigéo)
para exercer fungdes em favor do representado (a populagéo).

Essa explicagao, para alguns estudiosos, € limitativa e ndo exprime a
complexidade da representagéo politica. Miguel (2011) vincula representa-
Gao, interesses e autonomia. Para o autor, o ato de um politico representar a
populagdo é um exercicio de poder, marcado pelo conflito, pela identificagao
e, sobretudo, pela defesa de interesses em comum.

O desafio da construgdo de uma representagdo democratica
é permitir que individuos e grupos capazes de definir autono-
mamente seus interesses se vejam representados por agentes
com os quais tenham identidade e capacidade de interlocugéo.
(MIGUEL, 2011, p.5)
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O eleitor, de modo geral, vota nele mesmo. Nao é a toa que ele busca
o candidato que mais se parece com ele, que tem sinergia com seus interes-
ses ou, ainda, que defende os mesmos valores morais.

O voto é um endosso da expectativa. O eleitor ndo esta disposto a
votar em um candidato que ndo o representa, mesmo que, em algum mo-
mento, tenha votado por influéncia de terceiros ou por distanciamento da
politica e dos assuntos que a rodeiam. Como ja vimos, esse cendrio mudou.

Politicos generalistas, que ndo defendem uma pauta especifica nem
representam um segmento, tendem a sofrer as consequéncias dessas
mudangas. Principalmente, quando se trata de eleicdes proporcionais. Na
comunicagao politica, quem fala com todo mundo néo fala com ninguém.
A legitimidade da representacdo politica consiste no politico defender os
interesses de uma classe ou grupo, atuando como uma espécie de garoto
propaganda de um ou dois temas especificos ou sendo o porta-voz de um
desafio que precisa ser vencido.

Quando o assunto € politica, eleicdo e campanha eleitoral, o foco do
trabalho deve estar nas pessoas, no eleitor, ndo no politico ou candidato.
Uma candidatura deve representar os anseios de um grupo e, se fizer uma
boa comunicagéo, com a dedicagado e a seriedade exigidas do candidato,
certamente sera bem sucedida.

No entanto, é um desafio ser visto como porta-voz, um representante
com credibilidade, autoridade e confianga para responder por aqueles que
precisam gue um assunto venha a tona e seja esclarecido. Somente por
meio de uma narrativa consistente, recursos como storytelling e conheci-
mento dos arquétipos culturais que o candidato conseguira convencer o
eleitor de sua capacidade para representa-lo. Mais do que nunca, o eleitor
deseja ser convencido.

Sabendo que a imagem de um politico esta baseada na percepgéo
das pessoas, os esforcos para ser reconhecido diariamente como um legiti-
mo representante devem ser constantes. A proposito, esse reconhecimento
esta estritamente ligado a reputagdo que nada mais € que um ativo, algo
gue esta além da vaidade e da superficialidade.

Existem vérias abordagens sobre a reputagdo. lasbeck (2007) difere
reputagéo de imagem. Para o autor, a reputagao € algo mais solido, enquan-
to a imagem seria como uma “impressao’, algo mais raso.
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A imagem mental a que nos referiamos é formada, em grande
parte, com contribui¢des do imaginario do publico, que se agre-
gam aos estimulos recebidos de forma nem sempre previsivel e
administravel. Assim, quando nos referimos a “imagem”, falamos
do produto dindmico da elaboragéo mental (imaginag&o) de quem
mantém com o objeto de sua percepgéo e experiéncia uma rela-
gao comunicativa. Nessa relagao, o objeto da percepgéo se mescla
com os dados do imaginario do percebedor e o resultado poderia
ser a impressao causada nessa mente interpretante. Poderiamos
simplesmente denomina-la “impress&o’. (IASBECK, 2007, p. 91)

Ainda segundo o autor, enquanto a imagem é formada na mente do
receptor (leia-se eleitor) com base em “estimulos densamente povoados por
sensagdes e qualidades”, a reputagéo, por sua vez, possui um carater mais
l6gico e € alicercada em opinides, convicgdes e crencas consolidadas. Para
Rosa (2007),

[.] o esforgo de consolidar uma reputagdo deve ser permanente,
porque devemos atuar arduamente para associar as imagens as
quais servimos aos valores sociais, culturais, éticos e historicos que
as fortalegam. Nesse sentido, reputagdo néo pode ser vista como
uma espécie de comenda, ndo como uma medalha. Ndo é algo que
conquistamos e podemos guardar num cofre, a salvo de ataques
ou investidas hostis. Reputagao é um ativo, um patriménio. E como
qualquer ativo, é preciso trabalhar permanentemente para que se
mantenha positivo, inclusive para que possa servir de lastro ou re-
serva na eventualidade de uma crise. (ROSA, 2007, p. 66)

0 termo “reputagao’ vem do latim putus, que significa pureza. Possuir
uma reputagéo significa, portanto, manter coeréncia entre as impressées
causadas e os valores professados. Rosa (2007, 66) afirma que uma pessoa
ou instituicdo com reputagao tem o desafio diario de “zelar para que essa
pureza, essa coeréncia, seja percebida como tal”.

Sob essa perspectiva, podemos considerar: a imagem se arranha e
ndo é fatal. Ja uma reputagéo arranhada, ¢ como uma confianca quebrada:
algo dificil de restaurar. Para os que ndo tem reputagdo, uma ma impressao
ou um fato negativo podem colocar tudo a perder. Para os que ja construi-
ram o seu patriménio, um tropego ou um borréo na sua imagem podem ser
compreendidos pelas pessoas. Ndo é pela imagem (apenas a impressédo
gue passa), mas pela reputagdo (como realmente é percebido) que um poli-
tico conseguira manter-se coerente.
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Cabe ressaltar que politicos ndo firmam suas reputagdes em dinhei-
ro, fama, nimero de votos ou conhecimento sobre um assunto. Mais do
gue isso, a reputagéo é fundamentada na confianca, que esta relacionada a
autoridade e a credibilidade para falar sobre determinado assunto.

Na pratica, um empresario que decide se lancar como candidato e dese-
ja construir uma reputagao baseada na valorizagao da seguranca publica deixa
de obter muito mais credibilidade e de ser percebido como uma autoridade do
gue se o seu trabalho estivesse concentrado em politicas para empreendedo-
res e para a geragao de emprego e renda. E como se um arquiteto tentasse
fazer uma cirurgia de coragédo. Ha uma quebra de confianga, pois a percepgédo
gue se deseja obter ndo corresponde com o que é praticado.

A reputagao deve estar profundamente relacionada com a vida do can-
didato. E para ser percebida, leva tempo. Por muitos anos, o eleitor teve suas
expectativas na representacao politica frustradas e, para romper esse senti-
mento, o politico precisa, antes de tudo, conhecer o que tem para oferecer as
pessoas e, entdo, estabelecer uma relagédo de confianga, se mostrando coe-
rente diante dos temas trabalhados. Somente depois, buscar os publicos com
gue possui afinidade e estabelecer os canais e formatos para alimenta-los.

Outra condigéo importante é que reputagées positivas custam mais
barato. E isso é determinante para muitos politicos. Custam mais barato
porque, em campanha eleitoral, uma reputacdo bem explorada, ja conso-
lidada e comunicada de forma clara, € convertida em votos. O eleitor que
estd em busca de um candidato que seja um representante legitimo de
seus interesses é fiel, antes de tudo, a si mesmo e, depois, a quem o defen-
de. Esse eleitor, dificilmente, sera influenciado por fatores como a compra
de votos, a intermediag&o de cabos eleitorais (que agem como se fossem
“politicos locais”) ou, ainda, pelas propostas de outros candidatos que néo
vao ao encontro com suas expectativas, por mais esclarecidas que sejam.

A reputacao, que é o que gera a identificagéo, faz com que uma campa-
nha exija menos estrutura, logo, menos dinheiro. E, em mandatos, a légica € a
mesma. Uma boa reputagéo afasta o politico de crises de imagem, escanda-
los, problemas juridicos. E a solugéo para esses problemas custam dinheiro.

Possuir boa reputagéo vai além de capricho ou uma tendéncia ao po-
liticamente correto. Ela € uma vantagem crucial para politicos que entende-
ram as mudangas sociais e 0 que o eleitor realmente quer.
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O desafio das reputagoes

Neste novo ambiente tecnoldgico e moral, em que estamos em
convivio constante com a transparéncia, estar em publico é de praxe. So-
mos expostos quando compartilhamos uma noticia, quando enviamos um
e-mail e quando atendemos ao telefone. Basta estar na internet para estar
em publico. E estar em publico gera uma correlagdo entre o publico e o
privado, ainda despercebida pela maioria dos politicos:

Esse é outro grande condicionamento que estd faltando para
muitos lideres e instituigbes: a percepgao de que a revolugéo tec-
noldgica alterou de maneira definitiva os alicerces da nogdo de
publico e privado. Um mundo onde todos estdao mais expostos
significa um mundo onde todos estamos sendo monitorados o
tempo todo. Passamos a viver num mundo onde ha muito mais
vigilancia. (ROSA, 2007, p. 65)

Mais do que aproximar, o ambiente tecnoldgico equipara as pessoas:
homens e mulheres, jovens e idosos, pobres e ricos, politicos e cidaddos. No
digital, todos somos uma Unica coisa: publicos. Rosa (2007) afirma que, em
decorréncia disso, estamos vivendo um verdadeiro “Big Brother Reverso”:

O controle néo é feito de cima para baixo, mas, de baixo para
cima, os poderosos estédo cada vez mais monitorados, cada vez
mais vigiados por uma legido de anénimos que todos os dias sai
de casa e pode produzir um flagrante devastador para inimeras
e cintilantes reputagdes. (ROSA, 2007, p.65)

Um contexto que exige tomada de decisGes em tempos cada vez
mais curtos, um olhar minucioso durante vinte e quatro horas por dia e opi-
nides em tempo recorde coloca as reputagdes em posigbes vulneraveis,
de desconfianga. Por mais paradoxal, o erro torna-se uma consequéncia
que so podera ser superado com uma percepgao que se mantém solida,
coerente e positiva.

Por isso, ter uma reputagédo consolidada é ainda mais importante.
Tendo em vista que, num mundo em que crises de imagem sao constantes
e de escala mundial, a perda de uma reputagao representa “um passaporte
para o descarte” (ROSA, 2007, p. 67).
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Gerir reputagado, nos dias de hoje, sem compreender o ecossistema
digital ao nosso redor é estar sujeito a criticas, desgastes e escandalos di-
versos o tempo todo. E preciso planejar e prever a possibilidade de danos,
pelo menos, na mesma escala de exposigéo.

Politicos, candidatos e instituigbes publicas devem se conscientizar
de que trabalhar uma mera impressao néo é suficiente. Ndo basta ter uma
imagem que néo fique de pé diante dos arranhfes. Sem reputagéo conso-
lidada, que faga sentido para o eleitor, ndo ha representacao politica que se
sustente, tampouco capital eleitoral que perdure.

Consideragoes finais

"A mulher de César ndo basta ser honesta, deve parecer’. A frase,
bastante usada no meio politico, representa o pensamento do ex-ditador
romano Julio César, quando surpreendido pela suspeita de que sua mu-
lher, Pompeia, estaria o traindo. Mesmo sem qualquer evidéncia, César se
divorciou, pois, para ele, era inadmissivel que pairasse alguma suspeita
sobre a mulher do imperador.

Ha gquem pense que a reputagéo é algo novo, mas ndo o €. Nos anos
antes de Cristo, como no caso do lider romano, que teve que intervir diante
de uma crise, desgastes de imagens e reputacdes ja existiam e necessita-
vam de controle e gerenciamento.

Acontece que as mudangas ocorridas na historia e, acima de tudo, nas
ultimas décadas, produziram um impacto ainda maior no comportamento da
sociedade e as reputagbes comegaram a fazer ainda mais sentido, principal-
mente, na relagao entre politico e eleitor.

Agora, candidatos, mandatarios e instituicbes publicas, frequente-
mente sob o juizo alheio, precisaréo fortalecer suas reputacdes e se esforca-
rem para que nenhuma crise impega ou prejudique a capacidade dos outros
de confiarem em seus trabalhos e, assim, consigam se manter acima de
quaisquer controvérsias ou desgastes publicos a que estéo sujeitos.

Ao politico, bem como a mulher de César, ndo basta ser; tem que
parecer. Afinal, ele precisa convencer o eleitor de que, de fato, é capaz de
honrar seus interesses melhor do que qualquer outro que o propde.
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Muito além das notas
oficiais: comunicacio digital
em conselhos de classe

Jackelynne Oliveira Silva’

As autarquias publicas estdo presentes em nosso cotidiano. Elas fa-
zem parte da nossa rotina, com o objetivo de prestarem servigos relevantes a
sociedade. Estao inseridas na esfera chamada administragao publica indire-
ta, 0 que significa que esses 6rgaos possuem autonomia administrativa para
desenvolver suas atividades. Boa parte dessas instituicdes adota modelos de
comunicagdo unilateral, com abordagem formal e utilizam, prioritariamente,
o formato de notas para emitir posicionamentos e opiniées. Na contramao
dessa logica, o projeto de comunicagao do Conselho Regional de Engenharia
e Agronomia do Estado de S&o Paulo - Crea-SP foi desenvolvido.

O Crea-SP, é responsavel pela fiscalizagéo de atividades profissionais
nas varias modalidades da Engenharia, Agronomia e Geociéncias, e dos tec-
nélogos. O objetivo é impedir que leigos exercam a profissdo, o que garante
a seguranga da populagéo, além de zelar pela defesa da sociedade e do
desenvolvimento sustentavel do pais, observados os principios éticos pro-
fissionais. Entretanto, assim como outros representantes da administragéo
publica, o Crea-SP, por ter um publico diverso dentre as profissdes abarcadas
pelo sistema, encontrava dificuldades em comunicar-se de forma eficiente
e transversal com seus registrados, além de ndo promover o didlogo com a
sociedade. O desenvolvimento das estratégias capazes de divulgar a todos
seus publicos o trabalho realizado foi o desafio que norteou esse artigo.

Tomando por base esse cenario, apresenta-se os resultados de um
estudo de caso sobre a adogdo de estratégias de comunicagao integrada,
com conteudos que utilizam novos formatos e linguagens. Para que este
material fosse elaborado, foi necessario compreender alguns aspectos da
gestédo publica, como o modelo de gestao vigente, para, em seguida, elabo-
rar uma analise conceitual do tema.

1. Pedagoga com expertise em marketing digital, atuou na gestao da comunicagéao digital de clien-
tes de diversos cargos eletivos. Atualmente trabalha com foco na area de produgéo de conteudo,
construgdo de reputagao digital e relacionamento.
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Entendendo o Crea-SP

O Crea-SP é uma entidade autdrquica de fiscalizagdo do exercicio e
das atividades profissionais, vinculada ao Conselho Federal de Engenha-
ria, Arquitetura e Agronomia - Confea, com sede e foro na cidade de Sao
Paulo, conforme disposto em seu regimento interno?. Criada em 1934, tem
a missdo de fiscalizar, controlar, orientar e aprimorar o exercicio e as ati-
vidades profissionais da Engenharia, Agronomia, Geologia, Geografia e da
Meteorologia, em seus niveis médio e superior. Sua estrutura® é constituida
por Plendrio; Camaras Especializadas; Presidéncia; Diretoria, e Inspetoria. E
considerado o maior conselho profissional da América Latina com mais de
350 mil profissionais e 95 mil empresas registradas.

A funcéo principal do Conselho é realizada através dos agentes fis-
cais do Crea-SP, que estéo lotados em doze regides administrativas distri-
buidas no Estado, onde realizam pesquisas internas e externas, além das
diligéncias de rotina pelas ruas das cidades onde atuam a fim de coibir o
exercicio ilegal da profissao.

A gestdo do Crea-SP, analisada neste estudo, tem como mote a trans-
formagéo digital. Durante o percurso de implementacao, percebeu-se a ne-
cessidade de adotar o termo “transformacao’. Trata-se de conceito mais
amplo, que permite inserir as pessoas no processo para que haja mudangas
culturais e estruturais na rotina de trabalho do Conselho. O grupo baseou-se
na ideia de que a informatizagéo dos servigos, gerada pelos recursos tecno-
l6gicos e da comunicagéo, é uma das ferramentas de gestdo mais eficazes,
em termos do fluxo de informacao gerada. Tornando-se indispensavel para
a resolucao de problemas e facilitadora da consequente aproximagao com
o cidaddo. Todas essas mudangas fazem parte de uma das missdes pro-
postas pela diretoria, que é a de tornar o Conselho referéncia em qualidade
de servigos no setor publico.

2. Regimento interno, 2010. Disponivel em: https://www.creasp.org.br/wp-content/uploads/2020/12/
Regimento.pdf

3. Organograma, 2022. Disponivel em: https://www.creasp.org.br/novo_site/wp-content/uplo-

ads/2022/01/2022-0rganograma-CREA-SP-sem-nomes-jan22-1.pdf
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Cenario nacional e as profissoes da area tecnoldgica

Para desenvolver essa estratégia de transformacdo digital, foi preciso
analisar o cendrio do pais nas areas de atuagdo profissional abrangidas pelo
Crea-SP. Ficou constatado um crescimento nos segmentos de construcao ci-
vil e infraestrutura e agronegécios. Segundo a Camara Brasileira da Industria
da Construcdo (CBIC), a economia brasileira surpreendeu e cresceu 1,2% nos
primeiros trés meses de 20271 em relagdo ao ultimo trimestre de 2020. Ja o
PIB da construgéo civil cresceu 2,1% no 1° trimestre de 2021 em relagéo ao 4°
trimestre de 2020, superando a alta do PIB nacional e mostrando, mais uma vez,
a forca do setor na economia nacional. Quando falamos de agronegdcio, os nu-
meros também sao otimistas. O PIB do segmento de insumos do agronegdcio
cresceu 20,36% no primeiro semestre de 2021, segundo o Centro de Estudos
Avangados em Economia Aplicada (Cepea/USP), com base no Instituto Brasi-
leiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Esses indicadores tém impacto direto
na atuagdo do Crea-SP com o fomento do ramo da engenharia (estudantes,
empresarios e poder publico). Considerando que os Conselhos Regionais de
Engenharia (Creas) tém sua receita baseada na arrecadagédo de taxas e emo-
lumentos dos profissionais e empresas registradas, a ampliagdo do mercado
atendido ira refletir em seus caixas. O aumento da emissao de registros profis-
sionais e de documentos necessarios para o exercicio da profisséo vai fomen-
tar a cobertura da fiscalizagdo e maior proximidade com os profissionais.

Diante deste cenario, a agéncia de comunicagdo que atende a autar-
quia apresentou um plano de acdo de comunicagao integrada de marketing,
chamado de comunicagdo 360°. No seu sentido etimoldgico, de origem lati-
na — communicare — significa participar, pr em comum ou agdo comum. As
trocas de mensagens entre as pessoas sdo uma condigdo do processo fruto
das relag@es sociais humanas. No caso da comunicagéo integrada, € inevitavel
O recurso as outras formas e meios de comunicagdo como complemento da
estratégia. Nesse sentido, jornalismo, marketing, publicidade, relagdes publicas
e digital sdo dreas que devem atuar juntas visando mediar a comunicagéo entre
instituicdo e seus publicos. Como lembra Kotler (2000)%, as formas de comuni-
cagao utilizam ndo s6 a midia tradicional (jornais, radio, telefone, televisdo), mas

4. KOTLER, Philip. Administragao de Marketing: a edi¢gdo do novo milénio. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2000.
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também novos meios (computador, celular, tablets). Além disso, o receptor se
tornou participante ativo nos novos modelos de comunicacao e a sua resposta
representa uma das principais fungdes desse processo. Entendendo essa pers-
pectiva, Kotler afirma que atualmente um nlimero cada vez maior de empresas
adota o conceito de comunicagéo integrada, com a finalidade de passar uma
mensagem consistente e atraente sobre a marca.

Plano de comunicagao integrada

O plano de comunicagéo integrada foi elaborado pela agéncia de
comunicagao corporativa CDI Comunicagdo. Os objetivos principais eram
fortalecer a imagem da instituigdo como érgao fiscalizador a servigo do pro-
fissional registrado e da sociedade, difundir ideias e principios da entidade,
propagar o Crea-SP junto ao meio académico, disseminar iniciativas e poli-
ticas publicas e informar sobre a importancia do papel da instituicdo para a
imprensa, influenciadores e a sociedade em geral. Além de projeta-la como
referéncia em engenharia no estado de S&o Paulo.

Figura 1: Fluxograma

Fonte: Arquivo pessoal
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Publicos

Os publicos de interesse foram divididos em quatro grupos com a
meta de propor agdes assertivas e direcionadas. Sdo eles: (1) profissionais
e publico interno; (2) poder publico, entidades de classe e imprensa; (3) estu-
dantes; e (4) sociedade em geral.

Conforme verificado, a comunicagao integrada exige planejamento
e sinergia entre todos os envolvidos. No exemplo do Crea-SP, houve a sis-
tematizagdo e monitoramento das atividades realizadas em documentos
compartilhados com os profissionais de comunicagéo. Apesar do plane-
jamento ser o guia condutor da estratégia de comunicagéo, ainda assim
requer certa previsibilidade do futuro. Esse progndstico exige conhecimento
e grande nog&o dos ambientes de marketing (macro e micro), para que as
discrepancias entre as propostas e a realidade ndo cheguem a prejudicar o
trabalho, e assim as agdes tenham seu papel de quantificacdo, no sentido
de controlar o percurso.

No aprofundamento do tema e na coleta de dados, foram utilizadas
pesquisas documentais envolvendo materiais eletronicos, como os sites e
redes sociais do Crea-SP, documentos da agéncia de publicidade contratada
e reportagens em sites sobre o Conselho.

De acordo com o panorama exposto na identificagdo de publicos
e na avaliagdo de cenario de atuagéo, foram construidas as ac¢des estra-
tégicas para otimizar e fortalecer a imagem da instituicdo — ampliando,
assim, o dialogo com o publico interno/registrados e a presenca na midia
off e on-line — g, consequentemente, influenciando positivamente o poder
publico e a sociedade em geral.

Para alcangar este objetivo, foram divulgadas acdes e resultados de
fiscalizagéo, avangos e entregas do processo de transformagao, e projetos
e iniciativas que visam o desenvolvimento das profissées da area tecnolo-
gica. Além disso, foram produzidos artigos assinados pelo presidente do
Crea-SP e outros porta-vozes sobre temas de interesse. Nas campanhas
e agOes desenvolvidas, houve a preocupagao em segmentar e desdobrar
o conteldo para os diferentes meios e materiais disponiveis. E para cons-
truir relacionamento do Crea-SP com veiculos de imprensa, houve a seg-
mentacao e regionalizagdo dos conteudos. O cuidado de regionalizar as in-
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formagdes e o0s porta-vozes contribuiu para aumentar o interesse dessas
midias e alavancar a exposigédo do Conselho. Para orientar e direcionar os
porta-vozes em suas entrevistas a imprensa, a CDI elaborou e disponibili-
zou media training.

Canais digitais

Nos canais digitais, foram utilizadas linguagens verbais e visuais
mais atuais e compativeis com a finalidade de cada rede social. E vélido
compreender os meios e canais por onde cada publico consome conteu-
do. Esse tipo de informagéo permite planejar a comunicagdo com mais
assertividade. Ademais, entender o tipo de informagao e quais os forma-
tos mais interessantes para cada um dos publicos proporciona resultado
positivo, como pode ser notado na Figura 1. Com a diversificagao de con-
teudo e linguagem canal a canal, o Crea-SP registrou um aumento total
de 22%, em comparagdo com o ano de 2020, na base de seguidores nos
perfis oficiais do Conselho nas redes sociais Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube e LinkedIn, com destaque para a Ultima, que apresentou cerca de
121,79% de crescimento.

Grafico 1 - Evolugao da base de fas nos canais digitais

Fonte: Relatérios internos com base nos dados coletados pelas plataformas:
Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e YouTube
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Ja o alcance das publicagdes nas redes sociais apresentou média de
93.893 usuarios/més, e consolidado de 938.929 usudrios, nimero alavan-
cado pela diversificagédo e adaptabilidade de conteldos aos formatos mais
recentes adotados. O recente recurso do Instagram, chamado de Reels, se-
gundo pesquisa da Opinion Box?®, é visto por 36% dos usuarios brasileiros
varias vezes ao dia. Quando falamos em stories, esse numero sobe para
55%. A aposta nesses formatos tornou a comunicagao com o publico mais
fluida, atrativa e interativa.

Grafico 2 - Evolugao do alcance das publicagoes

Fonte: Relatdrios internos com base nos dados coletados pelas plataformas:
Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e YouTube

Exemplo disso foi o contetdo em formato Reels para divulgar a carteira
profissional digital, uma das entregas da transformagéo do Conselho. Como
protagonista da agéo, uma influenciadora da area de engenharia ambiental
ensinou como os registrados teriam acesso a nova funcionalidade. O video de
menos de 20 segundos, sem fala, apenas utilizando legendas, atingiu mais de
cinco mil visualizagbes, o maior alcance da conta até ent&o.

5. Pesquisa opinion box. Disponivel em: https:/materiais.opinionbox.com/infografico-pesquisa-ins-
tagram
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Figura 2 - Exemplos de reels publicados
e numeros de visualizagoes

Fonte: Perfil do Crea-SP no Instagram

Em pesquisa realizada com os registrados, um dos maiores pontos de
atencéo era a dificuldade de atendimento e contato com a instituicdo. Com
as agdes digitais promovidas pelo planejamento 360°, houve crescimento
da base de fés e do alcance das publicagbes, aumentando ainda mais a
busca por canais de atendimento. Com base nos problemas detectados, foi
preciso implementar melhorias para garantir mais agilidade e qualidade ao
atendimento dessas conversas e que tais interagdes fossem direcionadas
aos canais de Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC) do Conselho.

Por meio da plataforma Stilingue, foram consolidadas, em um unico
espaco, as informagdes oriundas de todas as redes, reduzindo de forma
expressiva o tempo de resposta do Crea-SP nestes ambientes. O tempo de
resposta passou de aproximadamente 72 horas, em marco, para uma média
mensal de 1,4 hora a partir de agosto. Esse resultado representa, além de
menor tempo de atendimento, aumento da credibilidade desses canais para
a solugéo de problemas e elevagao da percepgao de qualidade e eficiéncia
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do érgdo junto aos profissionais e demais usudrios (incluindo também estu-
dantes e sociedade em geral), que agora veem nos perfis oficiais do Crea-SP
um meio efetivo de relacionamento com a entidade.

Figura 3 - Tempo médio de atendimento em agosto/21

Fonte: Ferramenta Smartcare - Tempo médio de atendimento em agosto/21
Relacionamento com a imprensa

Na imprensa, a partir das estratégias mencionadas e adotadas pela
agéncia, houve crescimento no numero de insergdes na imprensa, Como
matérias, artigos e entrevistas publicados em sites, jornais impressos, ra-
dios e TV. Esse crescimento é comprovado no grafico abaixo, que compara
o periodo de 2020, 2021 e janeiro de 2022:

Grafico 3 - Evolugao do numero de
matérias veiculadas na imprensa

Fonte: Relatdrios internos com base nos dados coletados pela ferramenta smartcare
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O aumento no numero de publicagdes soma-se a qualificagdo do
espago de midia. Com artigos de opinido e entrevistas com especialistas
sobre temas técnicos, além das veiculagdes sobre a fiscalizagéo, as publi-
cacgdes conquistaram lugares de destaque na imprensa, como nos veiculos
O Estado de S. Paulo, Globo Rural, Portal R7, TV Globo, TV Record, Radio CBN,
O Globo, G1, Radio e TV Jovem Pan, UOL, entre outros.

Um episddio recente que demonstra a importancia da integracdo da
comunicagao e que gerou espaco positivo para exposigao do Crea-SP tra-
ta-se do acidente em tubulacdo de esgoto da Sabesp, que explodiu proximo
as obras do Metr, resultando em uma cratera na via Marginal Tieté em Sao
Paulo. Entrevista com o presidente do Conselho, principal porta-voz da insti-
tuicdo, foi veiculada no jornal impresso e no site do Estaddo (Figura 4).

O episddio se tornou oportunidade importante para o Conselho se
posicionar como fonte técnica para a imprensa, uma das estratégias traca-
das pelo planejamento da CDI. Ao mesmo tempo, o conteldo da imprensa
foi repercutido e desdobrado em publicagdes nos stories do Instagram do
Crea-SP, aumentando a visibilidade em sua base de seguidores.

A hora certa para se posicionar: o caso da cratera do metro

A cratera na Marginal resultou em outro momento para o posiciona-
mento do Conselho. Em video publicado em suas redes sociais, o deputado
federal Eduardo Bolsonaro relacionou o acidente a contratacdo de mulheres
engenheiras para o projeto, conforme conteldo publicado anteriormente pela
concessiondria das obras, a empresa espanhola Acciona. A polémica gerou
forte reagao de personalidades publicas e instituigdes que, imediatamente, re-
pudiaram a acao do parlamentar. A essas rea¢des, somou-se a do Conselho,
gue emitiu nota de repudio contra a tentativa sexista de relacionar a causa do
acidente ao trabalho de mulheres. Ressaltou seu compromisso com a equida-
de de género e citou 0 comprometimento com a Agenda 2030 da Organizagao
das Nages Unidas (ONU) para alcangar um futuro mais igualitario.
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Figura 4 - Edi¢ao do Estadao com o
posicionamento do Crea-SP

Fonte: Estadao
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A fim de fortalecer os canais proprios como prioritarios, a estratégia
de divulgagéo sobre esse tema consistiu na publicagdo do posicionamento
do Conselho em suas redes sociais, antes mesmo do envio do contetddo
para a imprensa, direcionando assim o foco para essas plataformas. A partir
disso, o conteldo ganhou engajamento organico, sendo compartilhado por
perfis de influenciadores de temas politicos, jornalisticos etc., e s6 entdo seu
alcance chegou até os veiculos de imprensa.

Nas redes sociais, o Twitter apresentou expressivo aumento no al-
cance e na interagéo da publicacdo. No Instagram, o post foi compartilhado
por diversas entidades do universo Crea-SP. Influenciadores e formadores
de opinido, como as jornalistas Natuza Nery® e Monica Waldvogel’, e a sena-
dora Simone Tebet, compartilharam a publicagéo em seus perfis, que pos-
suem selo de verificagdo das plataformas. Sobre a base de fas, destaque
para o Twitter, com aumento de cerca de 50%. No Instagram, o crescimento
foi de quase 1 mil seguidores em dois dias.

Com o compartilhamento da postagem pelos formadores de opinio,
arepercusséao da nota de repudio chegou até a grande imprensa, que citou o
posicionamento do Conselho em matérias sobre a polémica. Destaque para
interesse do Valor Econémico, que procurou a CDI para alinhar entrevista
com o presidente do Crea-SP, e para reportagem veiculada pelo Jornal Hoje,
da TV Globo.

Através da divulgagdo em seus canais oficiais digitais, o posiciona-
mento do Crea-SP furou a sua prépria bolha virtual e chegou a nomes rele-
vantes do cenario nacional, além de virar pauta em renomados veiculos de
imprensa. Mais uma vez, o 6rgéo figurou como protagonista de uma agao
que contribuiu para a construgado da imagem de credibilidade, almejada no
planejamento de comunicagao.

Consideragoes finais

Quando comparamos o Crea-SP com outras entidades, fica nitida a
complexidade dos niveis de comunicagado e segmentacao exigidos por este

6. Natuza Nery além de jornalista,é palestrante,podcaster e comentarista politica.

7. Monica Waldvogel é jornalista, com sélida carreira e apresentadora brasileira.
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Conselho. A OAB, por exemplo, atende um Unico segmento de profissionais
que diferem apenas em seus nichos de atuagéo. Ja o Crea-SP abrange as
profissGes de Engenharia, Agronomia, Geociéncias e Designer de Interiores.
O que aumentou o desafio para a produgéo de conteldos que fagam sentido
para todos esses registrados, independente da area de atuacao.

Considerando as mudangas provocadas pelas constantes evolugoes
na forma de se comunicar, on e off-line, o setor publico precisou adaptar-se
para romper a légica da classica comunicagao unilateral, gerando espagos
para interacao e debate com seus publicos de interesse. O didlogo com di-
ferentes segmentos, utilizando formatos diversos e contelddos especificos
para cada um dos canais, foi essencial para ampliar o alcance do Conselho
e fortalecer sua reputacéo digital.

A integragdo dos setores responsaveis pela comunicagao foi primor-
dial para alcancar os objetivos do planejamento 360°. Uma postagem em
uma rede social pode aumentar a visibilidade do Crea-SP, mas uma agéo con-
junta que englobe disparo de matérias técnicas para a imprensa, alimentagao
de canais proprios e consideracdo de feedbacks dos registrados resultam no
reforgo da credibilidade do Conselho e melhor distribuigdo dos conteudos. A
entrega das mensagens certas, nos momentos mais oportunos, por meio dos
canais adequados é a logica por tras do planejamento 360°.

Apesar do saldo positivo das agfes e da melhoria do atendimento
aos registrados, ainda existem etapas do planejamento que podem ser
aprimoradas. Como a implementacao do canal de WhatsApp e Telegram
para a comunicacgao direta com os registrados, criagdo de landing pages
segmentadas por area profissional e desenvolvimento de projeto de impul-
sionamento de conteldos nas redes sociais.

O desafio que o Conselho tem pela frente é conseguir dar atengao
necessaria a cada uma das areas abrangidas em seu leque de atuagéo, sem
multiplicar seus canais e fragmentar o publico. O que demanda um olhar
diferenciado e um aprofundamento das agdes ja desenvolvidas.

Tudo isso levando em conta que a comunicag&do € um organismo Vivo
e em constante evolugéo.
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Dicotomia democratica:
eleicoes OAB/Santos 2021

Christian Jauch’

Uma instituicdo que ainda representa a defesa da Justica para o ci-
daddo comum. Quando nossa atual sociedade necessita de uma voz mais
forte e certeira, diante dos problemas que a aflige, em especial, no tocante
aos seus direitos fundamentais, é a Ordem dos Advogados do Brasil (OAB)
que se impde como fonte de consulta e de referéncia pratica. Nos parece
facil, portanto, ligar a OAB a democracia.

Contudo, ao conhecer suas estruturas e vivencia-las, em determinado
momento, vemos que a democracia também “permite” disfunc¢des, no cen-
tro de uma entidade que a faz de missao principal.

Os dois Ultimos anos de pandemia, 2020 e 2021 revelaram uma OAB
fragilizada em temas de importancia aos profissionais que representa. Por
exemplo, resistiu 0 quanto pode a tecnologia na formacéo do advogado, mas
o enfrentamento a covid-19 jogou a advocacia nas mudangas do Judicidrio e
mostrou que as plataformas de videoconferéncia, como Zoom, Meet e Skype,
podem assumir o lugar das classes tradicionais e obrigar o professor de Direi-
to a ajustar sua concepgdo de aula. Os eventos on-line trouxeram assuntos
e palestrantes que, presencialmente, exigiam planejamento oneroso. Ou seja,
a OAB foi obrigada a enfrentar, de forma realistica, o ensino do Direito para o
século XXI, até entdo, experienciada majoritariamente nos contornos das inte-
ragdes mediadas pelo contato fisico e face a face (GOMES, 2020).

Ouve-se falar que o Brasil é “exemplo™ de democracia e uma dessas
razGes deve-se a atuagdo da OAB no cenario politico e social, ganhando for-
Ga a partir da abertura politica dos anos de 1980. Todavia, a origem legal da
OABS? teve a assinatura de um ditador, Getulio Vargas.

1. Estrategista em marketing politico, publicitario e designer. Atua desde 2009 em campanhas
municipais, estaduais e federais na regido Sul e Sudeste do Brasil. Atuagdo em 4 campanhas
vitoriosas na OAB. www.christianjauch.com.br

2. O Estado Novo de Getulio Vargas com sua Constituigdo (1937); um golpe militar em 1964 e,
novamente, uma Constituigdo (1969); dois impeachments presidenciais. O “exemplo” de demo-
cracia é relativo e, de certa forma, irénico no presente texto.

3. A OAB surgiu com o Decreto n.19.408, de 18 de novembro de 1930. Ver www.oabsp.org.br/
portaldamemoria/histéria-da-oab/a-criacao-da-oab/
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Se esteve ao lado da sociedade, no impeachment de Fernando Collor,
em 1992, ndo hesitou em orientar os brasileiros, durante a Segunda Guerra
Mundial, a ndo contratar advogados descendentes de alemaes, italianos e
japoneses. Se foi uma voz importante nas apuragdes da chacina que ma-
tou adolescentes de rua, dormindo nas escadarias da Igreja da Candelaria
(1993), sé assumiu, publicamente, sua posi¢do contra o regime militar a
partir do atentado ocorrido na sede da OAB do Rio de Janeiro (1980).

Assim, temos uma instituicdo que defende a democracia e as eleigbes
diretas na esfera governamental do pais, mas mantém eleicbes indiretas para
seu Conselho Federal. A mesma instituicdo anulou os votos, legais, do candida-
to a presidéncia de uma de suas mais importantes Subsecdes, a OAB Santos.

O presente artigo descreve o processo eleitoral de 2021, na OAB
Santos. A estruturagéo estratégica de uma pequena equipe de trabalho
politico, que fez presidente um candidato desconhecido, com pouco tem-
po de campanha e recursos financeiros limitados. Contra um cenario des-
favoravel, o engajamento da equipe/militancia demonstrou que a vitéria so6
foi possivel pela democracia da OAB.

Democracia e sua complexidade

No livro A Republica, Platdo (2016) descreve sua concepgdo de um
sistema de governo ideal. A época do texto, o fildsofo vivia a decadéncia da
democracia ateniense, muito longe de sua republica idealizada, dentro da
qual existiriam trés classes: a dos governantes-fildsofos, a dos guerreiros
e a dos operérios (ou, os envolvidos no trabalho bragal, de produgéo), to-
das governadas por lideres justos e sabios. Vale a reflexao, em um livro tdo
citado a favor do mundo ideal, a seguinte frase: “os males do Estado e dos
cidaddos somente serdo extintos quando os filésofos detiverem o poder”
(PLATAO, 2016, p.212). Sendo ele mesmo um filésofo, tal afirmagéo passa
longe do que, atualmente, entendemos por democratica.

Muito além do etimologia da palavra* a democracia envolve tanto um

4. "A palavra democracia é formada por dois vocéabulos gregos que, juntos, implicam uma concepgao
singular de relagdes entre governados e governantes: “demos” significa povo ou muitos, enquanto
“kracia” quer dizer governo ou autoridade [...] a ideia de uma forma de governo exercido por mui-

tos [...]". Disponivel em: http://nupps.usp.br/downloads/relatorio/Anexo_02_Democracia-verbete.pdf.
Acesso em 19/02/2022.
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regime politico e, portanto, um modo de regramento, como inclui atitudes,
comportamentos e uma bagagem de valores, individuais e coletivos. Ai re-
side sua forga e, a0 mesmo tempo, sua vulnerabilidade. For¢a porque lutar
pela democracia apela para o melhor do ser humano. Sacrificios individuais
sdo validados por um beneficio maior. No entanto, a democracia, ao tornar-
-se elastica, permite “disfungbes” sociais e politicas em nome da liberdade,
mesmo com risco de ser anulada. “Democraticamente” ela mesma permite
seu fim, se este for a decisao da maioria. Nao é facil entender a democracia,
muito menos pratica-la.
De acordo com Moro (2002),

A democracia percorreu um longo caminho desde entéo. Excluin-
do a limitada democracia ateniense, a republica romana, anterior
ao Império, e as republicas italianas dos séculos Xl e XlII, poucos
exemplos de regimes democraticos podem ser citados antes do
século XX. E, mesmo nesse, é somente apds a Segunda Guerra
Mundial que se pode falar em proliferagdo generalizada de regi-
mes democraticos e no desprestigio das demais formas de gover-
no (MORO, 2002, p.82).

Contudo, apés a Segunda Guerra Mundial, diferentemente do que afir-
ma Moro (2002, p.82), ndo houve a tal “proliferagdo generalizada de regimes
democraticos e no desprestigio das demais formas de governo”: os exem-
plos da diviséo do bloco europeu e soviético, logo apds o conflito, e regime
de Fidel Castro, em Cuba, demonstram que nem mesmo o trauma de uma
guerra, ao custo de milhdes de vidas, é suficiente para a sustentagéo demo-
cratica do poder.

A democracia, em teoria, protege direitos e interesses, distribui po-
deres, delineia projetos de mudangas sociais, seguindo politicas publicas.
Obviamente, tais direitos e interesses nunca chegam a harmonia plena, jus-
tamente por seu compromisso maximizador (VIEIRA; DIMOULIS, 2018).

Poderiamos falar que a democracia “é uma estratégia de estabiliza-
gao de certa ordem assimétrica”, “em um intenso processo de conciliagao”
entre forcas politicas e sociais (VIEIRA; DIMOULIS, 2018, p.05). Nesse senti-
do, “a transformacéo da realidade ndo se seguird magicamente [...] e sequer
a execucdo da propria lei e da politica” (BARCELLOS, 2018, p.30). Assim, se
a democracia ndo tem o poder de transformar imediatamente a realidade,
como ela se conduz?
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Efetivamente, podemos apontar trés dimensbes do processo demo-
cratico:

[..] os principios (igualdade e liberdade); os procedimentos (impé-
rio da lei, divisdo de poderes, participagao popular, obrigagcdo dos
governantes prestarem contas de sua agéo [...]) e os resultados
(extensdo da cidadania, objetivo dos gastos publicos, diminuigdo
das desigualdades [...] (NUPPS, 2022).

A democracia, assim, dependeria e se desenvolveria a partir dessas
trés dimensdes. Nesse contexto, a participagdo dos eleitores influencia a
direcdo e o regramento dos governos democraticos e, a0 mesmo tempo,
os cidadaos — através dos partidos, dos legislativos e do judiciario — podem
avaliar, aprovando e reprovando, as a¢des de tais governos (NUPPS, 2022).

Uma democracia de qualidade dependeria, entdo, de que o par-
lamento represente efetivamente os eleitores, que estes tenham
acesso facil, justo e impessoal a justiga e que os partidos, além
de disputarem o poder, criem oportunidades reais para que mili-
tantes, simpatizantes ou simples votantes influenciem os seus
rumos. O entrelagamento entre liberdade e igualdade dependeria
disso (NUPPS, 2022).

Contudo, a desarmonia entre liberdade e igualdade acontece de for-
ma visivel nas eleicdes. Por mais lisura que se tenha no processo eleitoral,
ele ndo vai garantir a unido de interesses e preferéncias dos cidaddos (o
que desejam para si e 0 que desejam para o grupo no qual se inserem) e as
politicas publicas realizadas pelo Estado (NUPPS, 2022).

0O mesmo acontece no processo de eleicdes de classe. Aqui, temos
o perfil do que ocorre em ambito maior, macro. As mesmas desarmonias,
ou desencontros, entre interesses individuais e necessidades de classe. De
acordo com Urbinati (2006, p.1), a “democracia representativa € um modo
de a democracia recriar constantemente a si mesma e se aprimorar”.

Assim, podemos citar a Carta Democratica Interamericana (CDI), cria-
da em 2001, instrumento da Organizagdo dos Estados Americanos (OEA),
em sua tentativa para protecdo e defesa da democracia, em especial, na
América Latina. Na opinido de Weiffen e Heine (2022), apesar dos avangos
democraticos no continente latino-americano, principalmente, a partir da dé-
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cada de 1980, as debilidades da democracia nos paises dessa regido ainda
sdo evidentes e a CDI seria um documento legal para protegé-la.

De acordo com esse documento legal, os elementos essenciais para a
democracia incluem o 1) respeito aos direitos humanos e as liberdades fun-
damentais; 2) a realizagédo de eleigbes periddicas, livres e justas, baseadas no
sufragio universal da expresséo da soberania de um povo; 3) 0 acesso ao po-
der sob o Estado Democratico de Direito; 4) a separagéo e a independéncia dos
poderes publicos e 5) o regime plural e alternado de partidos e organizagées
politicas (WEIFFEN; HEINE, 2022). Grifou-se os itens 2, 3 e 5 porque represen-
tam o cerne de qualquer eleicdo que se pretenda democratica. Incluindo as de
classe, entre elas, a Ordem dos Advogados do Brasil.

O presente artigo compreende a democracia como algo concreto,
no sentido de depender de individuos e suas agdes, 0s quais, por sua vez,
sdo direcionados por valores adquiridos ao longo da vida. A democracia,
no caso, permite que, de alguma forma, esses valores sejam conhecidos
em algum momento.

Um rapido comentario sobre a democracia a brasileira

Uma jovem Republica de 133 anos, com vicios politicos oportunistas,
ditaduras e uma Constituigdo (1988) que se pretendia privilegiar, amplamen-
te, os direitos do cidaddo. Nessa questédo, o documento legal, com certa
dificuldade, chega ao século XXI como garantia de um sistema de represen-
tagdo proporcional, que orienta as eleicdes para a Camara dos Deputados,
Assembleias Legislativas Estaduais e Camaras Municipais e possibilita a
participagdo das minorias (KINZO, 2004).

No entanto, caimos aqui na ja mencionada fragilidade do regime de-
mocratico. Atualmente, existem 32 partidos registrados no Supremo Tribu-
nal Eleitoral (TSE)®. Visto de forma superficial, tal nimero poderia demons-
trar que nosso sistema politico atingiu alto grau de representatividade, sendo
o perfil de opinides e propostas de diversos setores da sociedade brasileira.
Porém, a representagao proporcional, como principio, nao € realisticamente
respeitada (KINZO, 2004):

5. Disponivel em: https://www.tse.jus.br/partidos/partidos-registrados-no-tse. Acesso em 18/02/2022.
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[..] o fato de os Estados menos populosos estarem sobre represen-
tados em detrimento dos mais populosos tém um impacto signifi-
cativo na forga relativa dos partidos. Ou seja, a divisdo desproporcio-
nal de cadeiras por Estado faz com que a representacgéo partiddria
no Congresso néo reflita com preciséo a forga relativa dos partidos
resultante das urnas, posto que o apoio eleitoral por eles obtido nao
é distribuido igualmente entre os Estados (KINZO, 2004, p.28).

Nesse cenario, no qual se insere o poder financeiro de cada par-
tido, na contratagdo de equipe especializada em marketing politico e de
construgdo, torna-se facil o surgimento de outro problema na democra-
cia: o clientelismo. “Como é possivel consolidar instituicbes democraticas
se num contexto em que valores conservadores e praticas da politica
tradicional sdo, ainda, profundamente arraigados”? (VELOSO, 2006, p.7)
[grifo nosso].

E, no Brasil, dentro das instituigbes democraticas, um dos pilares de
sustentagdo do Estado de Direito é a Ordem dos Advogados do Brasil (OAB).

A Ordem dos Advogados do Brasil:
peculiaridades da democracia

A Ordem dos Advogados do Brasil tem como origem direta a Revolu-
gao de 1930. Ou seja, nasceu para enfrentar qualquer situagdo que pusesse
em risco a democracia, no dia 18 de novembro de 1930, apenas duas sema-
nas depois de Getulio Vargas ter tomado o poder por meio do Decreto N°.
19.408°. A partir de entéo,

A Ordem dos Advogados do Brasil [...] precisou de 87 anos para
desvincular-se do Instituto dos Advogados do Brasil e de outros
73 anos para tirar de seus ombros a desconfianga de que seria
uma autarquia especial, atrelada a administragdo publica interna,
e, portanto, sujeita a influéncia dos governos que gravitaram em
sua drbita ao longo da histéria (QUEIROZ, 2020, p.5).

Ja em 1843, o Instituto dos Advogados do Brasil planejava sua suces-
sdo, a OAB e com uma imagem que ficou gravada na sociedade brasileira:

6. OAB. Decreto n° 19.408, de 18 de novembro de 1930 (Cria a Ordem dos Advogados Brasileiros)
Disponivel em: https://domtotal.com/direito/pagina/detalhe/23118/decreto-n-19.408-de-18-de-
-novembro-de-1930-cria-a-ordem-dos-advogados-brasileiros. Acesso em 18/02/2022.
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os advogados como os cavaleiros da lei (QUEIROZ, 2020). A advocacia néo
era apenas uma profissao: “ser advogado era um modo de vida. Significava
jurar compromisso a um livro de regras que nao dizia respeito aos codigos,
eles mesmos distintos em sua aplicagdo, mas ao Estatuto da Ordem, tal
como rezava a tradigdo francesa [...]" (QUEIROZ, 2020, p.5).

Note-se que existia um contexto social e econdmico para o embrido
da OAB: o pais caminhava para a urbanizagao, tentando se desvincular da
imagem de uma sociedade essencialmente agricola (GOMES, 2020).

Contudo, o nascimento da OAB deu-se através de uma revolugao
burguesa, que pretendeu romper com a Velha Republica, com o aval de
Getulio Vargas e de seu entdo Ministro da Justica, do “governo provisorio”,
o0 advogado Osvaldo Aranha (GOMES, 2020).

A imagem dos advogados, como cavaleiros solitarios, procurando
defender seu cliente, foi reforcada pela Constituicdo de 1988, através de
seu art.133: “o advogado € indispensavel a administragdo da justica, sendo
inviolavel por seus atos e manifestagdes no exercicio da profissao, nos
limites da lei"”.

Até 2006, a OAB estava no mesmo patamar que o Conselho Federal
de Medicina, ou seja, ela era uma autarquia federal de carater corporati-
vista. A partir de uma agéo direta de inconstitucionalidade, julgada pelo
Supremo Tribunal Federal (STF), a OAB passou a ser classificada como
um servigo publico independente, sem vinculagdo ao governo federal, com
imunidade tributaria, “tem finalidade lucrativa, € autbnoma, é independente
e seus funciondrios sdo contratados pelo regime celetista [...]" (GOMES,
2020, p.37). Por esta razao, ela “constitui-se uma entidade sui generis. Téo
incomum que sua natureza juridica especial é objeto de questionamento”
(GOMES, 2020, p.37): para uma entidade que defende a democracia, o fato
de ndo ter suas contas auditadas pelo Tribunal de Contas da Unido (TCU)
destoa de seu objetivo principal.

Estruturalmente, a OAB é composta por um Conselho Federal, com
sede em Brasilia. Criado pela Lei N° 8906/94, pelo Estatuto da Advocacia
e da OAB. Fazem parte do Conselho Federal “os conselheiros federais que
representam as delegagdes federativas em ndmero de 3 representantes por

7. BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988. Disponivel em: http://www.
planalto.gov.br/ccivil 03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em 18/02/2022.
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estado, e os ex-presidentes da OAB na qualidade de membros honorarios
vitalicios. Sua estrutura e funcionamento sédo definidos pelo Regulamento
Geral da OAB”. (LOMBA, 2020)

Também fazem parte de sua estrutura, as Seccionais, ‘com jurisdigao
sobre os respectivos territérios dos Estados-membros, do Distrito Federal e
dos Territérios” (LOMBA, 2020) e as Subsegdes, que congregam varias cidades:

[...] a Subsegéo pode ser criada pelo Conselho Seccional, que fixa
sua area territorial e seus limites de competéncia e autonomia. A
darea territorial da Subsegdo pode abranger um ou mais munici-
pios, ou parte de municipio, inclusive da capital do Estado, contan-
do com um minimo de quinze advogados, nela profissionalmente
domiciliados (LOMBA, 2020, p. 03).

Entre as atribuigbes da Subsecgao, se encontram: cumprir efetivamen-
te as finalidades da OAB; observar a dignidade, independéncia e valorizagao
da advocacia, e lutar pelas prerrogativas da classe e representar a OAB pe-
rante os poderes constituidos. As Subsegdes mantém, sob o ponto de vista
democratico, uma “semi democracia®, pois seu regimento interno é referen-
dado pelo Conselho Seccional. Ainda, tem a competéncia para instaurar e
instruir processos disciplinares, para julgamento pelo Tribunal de Etica e
Disciplina (LOMBA, 2020).

Outro brago importante da OAB ¢ a Caixa de Assisténcia dos Advoga-
dos. Criada pelo Conselho Seccional, com inscritos superior a mil e quinhen-
tos advogados, as CAAs sdo autbnomas, mas nao totalmente independen-
tes, podendo sofrer intervencao de sua Seccional.

Importante observar, dentro da estrutura de funcionamento da OAB, a
existéncia, nas Seccionais, de uma Comisséo Interventora, que pode intervir
nas Subsegbes, em caso de grave violagao de lei ou do regimento interno
previsto pela Seccional (LOMBA, 2020).

A OAB e suas “dicotomias democraticas”

Sem duvida, a OAB ainda possui a imagem de paladino da justica
perante a sociedade, pelo seu intenso protagonismo em situagdes politicas
e sociais do pais, igualmente intensas. Como exemplo, podemos citar sua
participagdo na campanha Diretas Jd, que pedia eleigdes diretas para presi-
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dente da Republica (1984), no impeachment do entdo presidente Fernando
Collor (1992) e na apuragdo dos culpados pelo assassinato de adolescen-
tes de rua, que dormiam nas escadarias da Igreja da Candelaria, no Rio de
Janeiro, em 1993.

Todavia, a instituicdo, em sua historia real, sem romantismo, apresenta
0 que este artigo chama de “dicotomias democraticas”, isto €, momentos em
que ela ndo se mostrou democratica, ao contrario. Além de seu inicio, com Var-
gas como “padrinho’, durante a Il Guerra Mundial, a OAB chegou a pensar em
cassar as inscrigcdes dos “suditos do Eixo’. Embora tenha voltado atras nessa
deciséo, orientou a populagdo de que “ndo seria compreendido que brasileiros
utilizassem esses advogados”, que nada mais eram que filhos e netos de ale-
maes, italianos e japoneses, nascidos em solo brasileiro (BALTAZAR, 2015).

Coube, assim, aos proprios advogados, que pensavam de outra for-
ma, ajudar os colegas discriminados:

A ajuda vinha ndo apenas em espécie, existia o advogado de fa-
chada, que atendia a causa do colega, filho ou neto de italianos
ou alemaes, repassando o valor ganho para esses. Também tra-
balhavam na intermediagé@o da venda de propriedades para que
essas familias pudessem enviar parentes para o interior de S&o
Paulo e outros Estados (BALTAZAR, 2014, p.20).

Também merece um olhar atento sua participacao efetiva no processo
de redemocratiza¢do do Brasil, no inicio da década de 1980. Se até entao, a
instituicdo acompanhava, de forma discreta, a perseguicao e violéncia contra
seus pares e contra a sociedade como um todo, sua exposicéo efetiva aos
brasileiros deu-se em 27 de agosto de 1980. Nesse dia,

A OAB/SP recebe, por volta das 17h00, telefonema anénimo avi-
sando sobre bombas na sede. A policia ndo encontra nenhum
sinal de explosivos. Porém, no mesmo horario, explodem trés
bombas no Rio de Janeiro: na Camara Municipal, no gabinete
do vereador Antonio Carlos de Carvalho (PMDB), na redagédo do
Jornal Tribuna Operdria e na seccional da OAB/RJ. Nesta Ultima,
morre a secretaria Lyda Monteiro da Silva: a carta-bomba, dirigi-
da ao presidente Eduardo Seabra Fagundes, explodiu na gaveta
de sua mesa (BALTAZAR, 2014, p.49).

Ou seja, embora sua agéo fosse discreta, apos o atentado contra si
mesma, como instituicdo, a OAB tornou-se presenga marcante, de repre-
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sentatividade de classe e da sociedade, em temas relacionados a politica, a
seguranca publica, a obediéncia aos principios constitucionais que regem o
destino do Pais (GOMES, 2020).

Por ultimo, o processo eleitoral da OAB em todo territério acontece
a cada trés anos, por votacdo direta nas Seccionais e Subsegdes. Para o
Conselho Federal, a Diretoria nao segue essa regra, sua votacao € indireta.
Sao apenas os Conselheiros Federais que votam para a clpula maxima da
OAB. Os demais advogados s6 podem votar para as Diretorias da Seccional
e Subsecdo. O comparecimento na votagao € obrigatdrio e sua auséncia,
sem justificativa, acarreta multa de 20% de uma anuidade.

Nas elei¢cdes de 2021, as chapas tiveram que observar 30% da com-
posigao para os candidatos negros e 50% para as advogadas.

OAB Santos: uma valente Subsec¢ao

A Subsecgdo Santos da OAB é a terceira maior do Estado de S&o Paulo,
atualmente com cerca de 9 mil inscritos. No dia 26 de margo de 1933, acon-
teceu sua primeira eleigéo, cujo primeiro presidente foi Valdomiro Silveira,
eleito com 25 votos. Levando-se em conta que eram um pouco mais de 50
votantes (BALTAZAR, 2014).

As vésperas de completar 89 anos, a OAB Santos tem, em sua histo-
ria, momentos bem significativos de independéncia de ideias e de gestéo.
Foi através de sua Diretoria de 1943 que foi criada a Associacao dos Ad-
vogados de Santos. Também impulsionou o surgimento da Faculdade de
Direito, em 1952. Na verdade, o primeiro Curso de Direito foi criado em 1934:

O Curso iniciou-se através de Ato Normativo do antigo Ministé-
rio da Educagao e Saude/MES, cujo Regimento Interno aprovado
seguia os mesmos ditames que a Faculdade de Direito de Sao
Paulo. Entre o corpo docente privilegiado, Waldomiro Silveira,
Nicanor Ortiz, Archimedes Bava, Galedo Carvalhal e Cledbulo
Amazonas Duarte, todos participantes direta e indiretamente da
Subsegdo (BALTAZAR, 2014, p.72).

Contudo, com o Estado Novo, em outubro de 1937, Getulio Vargas
anuncia nova Constituicdo e suspende partidos politicos e eleigdo presiden-
cial. As medidas abalam uma Santos que possui, na advocacia, seu brago
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forte politico: o curso de Direito é fechado em novembro. Pertencia ao corpo
docente o entao segundo secretario da OAB Santos, Ariosto Guimaraes, preso
pela policia de Vargas no comego dos anos de 1930 (BALTAZAR, 2014).

Algumas diretorias passaram por situagdes que se misturaram a pro-
pria mudanca do Direito. Um exemplo é a gestdo de 2013-2015. Seu primeiro
ano de gestao coincidiu com a utilizagdo do peticionamento eletrénico. Uma
nova era de tecnologia pegou os advogados santistas despreparados e foi a
Diretoria Executiva de Rodrigo Julido quem organizou cursos e estrutura para
ensinar e atender o advogado nessa nova etapa de sua profiss&o.

A eleicdo de Rodrigo Julido teve também significados e desdobra-
mentos dentro da politica da Ordem. Sua Chapa rompeu com a hegemonia
de um grupo assentado por quase 30 anos no poder. Julido conseguiu reunir
nomes tradicionais da Cidade, insatisfeitos com a situagéo, e a ala jovem de
advogados, uma vez que era professor universitario, com 34 anos.

Em 2015, a campanha de reelei¢do e o préprio dia de votagéo foram
marcados por controvérsias internas e inumeros pedidos de impugnagéo.
Sem apoio politico da Seccional, o processo eleitoral demonstrou-se tenso
e agressivo, inclusive com a tentativa de levar as urnas para serem abertas
e contados os votos em Sdo Paulo. A reagéo dos advogados santistas foi
de indignagéo.

Pela primeira vez na historia da Subsecao, a OAB SP exigia a parali-
sacdo da contagem de votos. Acuada pelos advogados, a Comissao Eleito-
ral prossegue a contagem. Julido vence com margem expressiva de votos.
Mas nao é reconhecido por Sao Paulo. Liminares séo disparadas de ambos
os lados. Em janeiro de 2016, através de uma liminar, Julido e sua Diretoria
continuam na OAB Santos. A Secional nomeia uma Comissao Interventora,
gue assume, administrativamente, a Subsecado. O Conselho Federal, por sua
vez, decide nomear o segundo candidato como o presidente vencedor do
pleito, anulando os votos de Julido. Nem durante a ditadura Vargas ou no
periodo militar a Subsegéo sofreu uma intervengéo.

De 2016 a 2018, ficou evidente a ndo aceitagao, por parte da advoca-
cia santista, do resultado “proposto’ pela clpula da OAB SP e seu Conselho
Federal. Nesses dois anos, movimenta-se nova perspectiva de mudanga da
Seccional, com a fragmentacao da Diretoria. Um dos dissidentes sai como
candidato a eleigdo. Em Santos, o nome de Julido é langado, mantendo, nes-
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ta nova chapa, sua vice-presidente e secretaria-geral e trazendo dois nomes,
até entdo desconhecidos, para 0s cargos de tesoureiro e secretario-geral
adjunto. Dessa vez, com forte militdncia e trabalhando, de forma ordenada
e estratégica, Julido torna-se presidente do triénio 2019-2021, cuja disputa
ainda teve a presenga do mesmo grupo antagoénico.

Novamente, sua gestdo participa de outro momento historico, a
pandemia de covid-19. Embora tenha produzido agdes significativas no
primeiro ano de gestao, a partir de 2020, a Diretoria se concentrou em auxi-
liar, de forma eficaz, seus inscritos. E a atuagéo do tesoureiro foi essencial,
funcao fortalecida por uma série de acdes. E o caso dos atos voltados ao
plano de salde oferecidos pela Subsegédo (negociando dividas e captagdo
de novos contratos) e a criagdo de cesta basica para advogados em situa-
gao de vulnerabilidade, além da disponibilidade de delivery de medicamen-
tos, para motivar que advogados do grupo de risco da covid-19 ou com
dependentes idosos em casa fossem até a sede, onde fica a Farmacia da
CAASP, “Protagonismo” que ndo agradou internamente a gestao.

Durante o primeiro semestre de 2021, enquanto 0 mesmo grupo
gue disputou com Julido em trés eleicdes armava sua estratégia de vol-
tar ao poder, o siléncio dos que estavam na diregdo da OAB Santos co-
meca a incomodar o proprio grupo de apoio. Um siléncio que se arrastou
até agosto.

Estudo de caso: eleigoes OAB Santos 2021

O cenario da disputa eleitoral ganhou contornos inesperados, ali-
mentados em grande parte por disputas internas no grupo de apoio da
situacao. Existia, ou ndo, interesse em uma reeleigcdo? Seriam 0s mesmos
personagens? Figuras externas a Diretoria também mostravam interesse
na propria candidatura, porém, recuariam se Julido voltasse ao pleito. E
o tesoureiro mostrou-se também disposto a tentar. Porém, precisava ser
indicado, nomeado, literalmente, como o sucessor do até entéo lider da
advocacia santista. O que ndo acontecia.

A questdo de cotas, raciais e de género, foi outro fator importante
para a composigao das chapas.
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Davi x Golias

Em 11 de agosto de 2021, Dia do Advogado, Raphael Meirelles, te-
soureiro da OAB Santos, foi escolhido para representar o presidente em um
programa de entrevista de uma emissora de televisao local e em uma radio.
Indiretamente, assinalava-se sua figura, até entdo desconhecida.

Meirelles, com 39 anos, comega a quebrar paradigmas. A iniciar por
sua propria pessoa e trajetoria. Graduado em 2003, pela Universidade Santa
Cecilia — Unisanta, fez parte da Comissao de Etica da OAB Santos por seis
anos (novembro de 2010 a junho de 2016), na qual exerceu também a fun-
gao de presidente. Ligado aos esportes, coordenou a Comissao do Time de
Futebol/Esportes (2007/2016) e também era o goleiro do time principal da
Subsecao, além de pds-graduando em Direito Processual Civil e Direito Pro-
cessual do Trabalho pela Universidade Catolica de Santos.

Até finais de setembro e comeco de outubro, mesmo com a participa-
gao do tesoureiro em eventos da classe, incluindo o Congresso Regional da
Advocacia, realizado na sede da Subsecéao, e seu nome ser cada vez mais
“absorvido” pela militancia, a indecisdo da Diretoria Executiva continuava.

No campo oposto, o candidato escolhido era um dos principais
nomes do Direito Penal da Cidade e, curiosamente, professor da mesma
Universidade em que Meirelles havia se graduado. O grupo em torno dele
reunia, além da mesma parte antagdnica ao grupo de Julido, o poder fi-
nanceiro e de comunicacao de uma das familias mais influentes da regiao.

Por WhastApp, Julido apresenta o nome de Raphael Meirelles como
candidato a presidéncia da OAB Santos para o triénio 2022-2024.

O cenario estava pronto. Mas ndo uma advocacia pos-pandemia,
com grandes perdas financeiras e pessoais. As cobrangas em torno de sua
instituicdo eram fortes, ao mesmo tempo a duvida entre os dois candida-
tos principais: a experiéncia de um advogado mais velho e conhecido e as
propostas de outro, desconhecido, cujo maior trunfo era sua atuagdo em
dois anos de pandemia.

A composigao das chapas, obedecendo as cotas raciais e de género,
tornou-se uma das dificuldades da equipe de Meirelles, enquanto a do outro
candidato se apresentava com a inclusédo de duas advogadas conhecidas e
do presidente da Associacdo dos Advogados de Santos.
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Quase as vésperas do registro das chapas, a de Raphael Meirel-
les é completada: como vice-presidente (Sérgio Marques), um dos mais
respeitados e queridos advogados da Comarca de Santos, também pro-
fessor universitario em dois cursos de Direito da regido; ocupando seu
lugar para a tesouraria, a advogada Daniella Berkowitz, que trabalhou,
junto com Raphael, no Portal de Transparéncia da Subsecao e vinda de
um escritério bem conhecido. A renovagéo jovem ficou por conta dos
advogados Leonardo Ramos e Jackeline Pereira, para os cargos de se-
cretario-geral e secretaria-geral adjunta. Os dois, pardos.

Agora era, literalmente, Davi x Golias.

Equipe estratégica

Enquanto o candidato da oposicéo dispunha de condigbes financeiras
exuberantes, a equipe de Meirelles era composta por quatro profissionais:
um advogado voltado para estratégia politica e profundo conhecedor da po-
litica da OAB; uma jornalista com experiéncia politica; um designer grafico e
um profissional de marketing politico. Compunha a equipe uma militancia de
jovens advogados querendo mudangas efetivas na lideranca da Subsecéo.

Assim, por 45 dias, a campanha foi sendo literalmente construida em
torno da narrativa de quem era Raphael Meirelles, um ponto fora da curva dos
que disputaram uma elei¢gdo de OAB: discreto, observador, de gestos e falas
contidos. Honesto e coerente. O que parecia a grande dificuldade de sua cam-
panha, a demora na apresentagao de seu nome, na verdade, pode-se dizer que
contribuiu para que, aos poucos, a narrativa de sua histéria chegasse na lin-
guagem e com as ferramentas conhecidas pelo seu eleitor: as redes sociais.

iNove OAB, a chapa de Meirelles trazia a composicao ideal e, de certo
modo, se encaixava no conceito de olimpianos, proposto por Morin (1986),
com as devidas ressalvas. Para o autor, os olimpianos sao figuras que a
cultura de massa trabalha para servirem como exemplo, seja de beleza, de
forga, de superagéo. Trabalha-se uma figura de facil projegao, aceitacdo e
motivagdo. O olimpiano sempre tera a seu favor a emog&o que provoca.

Nesse sentido, a chapa iNove OAB era olimpiana: um jovem candidato
desconhecido, porém, diferente dos demais, mesmo pertencendo a uma fa-
milia de advogados, que inclui um ex-presidente da propria OAB Santos; um
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professor maduro e experiente; uma advogada, até entao, restrita a poucas
aparictes ligadas a causas beneméritas da cidade; outro jovem advogado,
pardo, cujo nome era conhecido em uma das dreas mais influentes da re-
gido, o Direito Maritimo, em razdo do Porto de Santos; e a jovem advogada,
também parda, que atua sozinha em seu escritorio, portanto, conhecedora
dos problemas enfrentados pelos recém-chegados a profisséo.

Com poucos recursos financeiros, a chapa se sustentou por outro
fator, que alimentava a narrativa e 0s engajamentos: a coesdo da equipe
que elaborava e discutia ndo apenas a narrativa para as redes sociais como
também preparava Raphael para ser conhecido pela proposta de renovar a
lideranga da advocacia santista. A equipe acreditou no candidato e isso fez
a diferenga. Nao era o aspecto financeiro, mas sim, o sentimento. O mesmo
engajamento da militdncia era sentido pela equipe.

Por 45 dias, Raphael e sua equipe percorreram todos os escritérios
de advocacia do centro de Santos. Se Sérgio Marques dispensava apre-
sentagdes, 0 mesmo ndo acontecia com Meirelles e os outros da chapa.
As visitas eram agendadas pelo coordenador de campanha, seu amigo
pessoal. E eles iam com o folder de propostas e a frase “Eu sou Raphael
Meirelles, atual tesoureiro e candidato a presidéncia”.

Do lado oposto, a seguranga que so6 dinheiro e apoios importantes po-
dem dar. Contudo, sem a aproximacao com os advogados, mesmo usando
mascara e alcool em gel.

Dois dias antes da votagéo, houve o debate com os trés candidatos
(na ultima hora, surgiu “terceira via"), transmitido pela emissora que per-
tencia a familia apoiadora do candidato da oposi¢do. De forma abusiva,
ficou claro a todos que o terceiro candidato contribuia para o opositor de
Raphael, usando seu tempo com perguntas para ataca-lo e mostrar tanto
sua inexperiéncia como a fragilidade da gestao a que pertencia. Da parte
de Meirelles, ndo houve ataques, mas respostas firmes. O debate, tam-
bém veiculado no YouTube da emissora, gerou comentarios em protesto
do jogo combinado entre os dois candidatos contra Meirelles. A narrativa
de Davi e Golias era reforgada.

O dia da votag&o chegou. Sob o forte sol do 25 de novembro de 2021,
as 8h, as duas militancias se concentraram na porta da Camara Municipal
de Santos até o encerramento da votagao, previsto para as 17h.
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Diferente das eleicdes de 2015, onde a votagao de Julido foi uma
sucessao de impugnacdes, desta vez, ndo houve qualquer tipo de tumulto
maior. O candidato da oposi¢ao estava seguro de que venceria. A ponto de
uma equipe de jornalismo, da emissora que transmitiu o debate, ficar desde
as 7h30 no local: era esperada a transmissao ao vivo com ele, como o ven-
cedor. A festa de comemoragdo também estava preparada em um buffet
conhecido, no melhor estilo das eleigdes norte-americanas, com posteres
dos candidatos e bolas nas cores da campanha.

Pela primeira vez, a elei¢ao utilizou urna eletronica. A contagem dos
votos seria rapida. As 17h20, Raphael Meirelles foi eleito presidente da
OAB Santos com 1961 votos. O resultado final mostrou o candidato da
oposicao com 1712 votos; 410 nulos, 253 em branco. O terceiro candidato
obteve 122 votos.

Golias caiu.

Consideragoes finais

O case da eleigao 2021 da OAB Santos demonstrou que a narrativa
bem construida, por uma equipe coesa, com experiéncia naquilo que faz e
gue acredita no conteldo, pessoal e profissional do candidato, tem forte
apelo de engajamento nas redes sociais, justamente pela emogao que des-
perta nela mesma e nos outros.

Embora tenha ocorrido sem nenhuma situagéo digna de nota, no caso
da OAB Santos, o processo eleitoral em si demonstrou a incongruéncia do po-
der dentro da prépria instituicdo: o candidato da situagédo da Seccional perdeu
para a chapa encabegada por uma mulher, a primeira na historia da OAB SR,
cuja narrativa olimpiana era a mudanca requerida pelo discurso de género.

Em um mundo cada vez mais imediatista, superficial e, por isso
mesmo, carente de conteudo, ter um candidato que seja um personagem
real, com uma historia real de coragem para aceitar o desconhecido, torna
facil a condugado da narrativa do herdi, tdo a gosto das redes sociais. No
entanto, no caso de Raphael Meirelles, o desafio desconhecido pela equipe
de marketing era saber dialogar e trabalhar expectativas com uma advoca-
cia, traumatizada pela covid-19, atuando em home office e procurando se
adaptar as mudancas do Judiciario, impostas pela tecnologia.
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A criatividade e engajamento de uma pequena equipe de trabalho, po-
rém, centralizada no objetivo central, ganhar a eleicdo, ndo terminou apdés
a eleicdo. Agora, novo desafio se impde: ter, nas redes sociais e na plurali-
dade de atuagdo da OAB Santos, devolver o protagonismo a uma classe de
profissionais que lidam em seu cotidiano com a democracia, nem sempre
encontrada na sociedade, muito menos em sua propria instituicao.

No entanto, contra um cenario desfavoravel, a vitoria do engajamento
equipe/militancia de Raphael Meirelles demonstrou que isso so foi possivel,
justamente, pela democracia da OAB.
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O curioso caso do
politico noticioso

Danilo Emerich Garcia’

Qual a primeira coisa que vocé faz ao acordar, antes mesmo de levan-
tar? Talvez olhe o celular, certo? Desligar o alarme, olhar as horas, visualizar
as mensagens recebidas, as notificagdes das redes sociais e por af vai. Até
entao, tudo bem. E nessa atualizag&o do cotidiano que entra o curioso caso
do politico noticioso. Um ser peculiar que vamos abordar neste texto.

Adotamos essa expressdo como forma de langar luz a um tipo de
parlamentar e gestor publico que toma o papel de jornalistas e veiculos de
comunicacgao e assume a funcdo de mediador entre os fatos e o publico.

Mas antes de mostrar essa figura, com exemplos reais, devemos
tragar um raciocinio de como chegamos até aqui.

Segundo o Dicionario Michaelis, jornalismo é

1 - Atividade profissional que consiste em coletar e transmitir noticias
e outros tipos de material informativo por meio dos veiculos de co-
municacao (jornal, revista, rédio, televisdo, internet etc.). 2 - O conjunto
dos veiculos de comunicagdo e dos profissionais que neles atuam;
imprensa periddica. 3 - Curso académico que prepara estudantes
para o exercicio dessa profissdo. 4 - Material escrito de interesse geral
ou de amplo apelo popular. (Diciondrio Michaelis, 2015)

Gomes (1991) mostra que o jornalismo se baseia na observagdo de
“estaveis, absolutos e disponiveis a qualquer consciéncia” (P. 25), e que “a pre-
tens&o € a de que o conhecimento € especular (no sentido do latino especu-
lum, espelho), trazendo a realidade até nds ou levando-nos, reportando-nos a
ela” (Gomes, 1991, p. 25). Desta forma, trazendo principios tdo famosos den-
tro da atividade, como a imparcialidade, a objetividade e a neutralidade.

Uma das mais antigas Teorias do Jornalismo € a Teoria do Espelho,
datada dos anos 1850, permeando as transformagdes na imprensa dos Es-

1. Jornalista com experiéncia em grandes veiculos de comunicagéo impressos e online de Minas
Gerais, atuagdo em assessoria parlamentar na Assembleia Legislativa de Minas Gerais e em diver-
sas campanhas eleitorais desde 2016, desde vereanga, prefeituras e deputados.
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tados Unidos. Traquina (2005) nos ilustra que o jornalista - em contraponto
ao anterior jornalismo literario, ideoldgico, partidario, panfletario, sensacio-
nalista - deveria ser um mediador desinteressado, um observador isento,
imparcial, que descreveria objetivamente os fatos. O principio basico seria
a separagao de fatos e opinides. Pregava-se que a palavra poderia refletir a
realidade, assim como a fotografia, recém-inventada. O Jornalismo usaria
métodos cientificos que evitariam a subjetividade.

Claro que ha outras teorias, como a do Gatekeeper, a Organizacional,
a do Agendamento (Pena, 2010), mas vamos nos ater aqui para dizer que,
até entao, é papel do jornalista informar, apurar, mensurar, analisar, observar,
traduzir e transcrever para a sociedade os fatos do cotidiano.

Mas como Dias (2019) ressalta, seria ingénuo entender os meios de
comunicagdo como atores neutros, uma vez que as corporagdes, inseridas
nas lutas politicas, tém seus préprios interesses e conexdes profundas dentro
da sociedade.

As atuagbes de veiculos de comunicagdo, no Brasil, ao longo dos
anos, ficou marcada justamente pela falta de neutralidade e imparcialidade.
Em 2013, o O Globo, em editoral, reconheceu ter sido um erro o apoio ao
Golpe de 1964. A preferéncia pelo entdo candidato Fernando Collor, frente
ao entdo adversario Luiz Inacio Lula da Silva, nas eleicoes de 1989, também
foi outro fato admitido pelo entdo ex-chefédo da emissora, José Bonifacio
Sobrinho, o Boni, no livro “O Livro do Boni”.

Outros exemplos, no mesmo sentido, séo claros em demais veiculos
de comunicacdo, como os jornais Folha de S.Paulo, a revista IstoF, entre
outros tantos de alcance nacional.

Offe (1984) ja destaca, ‘[..] a formag&o politica da opinido publica é
feita sob o controle direto da midia de massa, organizada em termos ca-
pitalistas, o que |lhes da a capacidade de, assim, suprimir em larga escala
a articulagédo do anticapitalista e 0 sucesso de estratégias hostis” (OFFE,
1984, p.143).

Lippmann (2010) exemplifica que a imprensa pode ser considerada
como um brago, um 6rgédo da democracia, com uma funcéo de iniciar, refe-
rendar e recordar. E ndo € a toa que o estudo Media Ownership Monitor 20,
realizado em 20717, mostra que, no mapa de veiculos ou redes de comuni-
cacao de maior audiéncia no Brasil, todos 0s 50 meios analisados nos seg-
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mentos TVs, radios, impressos e online séo de propriedade de grupos com
interesses econdmicos, politicos e/ou religiosos.

E diante do crescimento do populismo?, somada as falhas nas entre-
gas dos governos nas melhorias de vida da populagao, aliada com a percep-
gao da manipulacao pelos proprios veiculos de comunicagdo, a confianga
no jornalismo cai sob 0 argumento de fake news, ou noticias falsas. Essa
perspectiva é endossada inclusive por presidentes, como o entdo norte-a-
mericano Donald Trump e o brasileiro Jair Messias Bolsonaro, que atacam
constantemente diversos jornais, emissoras e jornalistas.

Aliado a isso tudo, temos a popularizagao e a democratizagdo das
redes sociais. Lattman-Weltman mostra “que o carater aberto e customi-
zavel — inclusive com a plena oportunidade de manifestagéo e articulagdo
de discursos radicais e excludentes — das redes sociais expde exatamen-
te a complexidade e a precariedade dos conceitos de pluralismo e diver-
sidade que sempre serviram ao discurso da democratizagdo midiatica”
(Lattman-Weltman, 2019).

Como sabemos, a literatura do campo tem se referido ja ha
bastante tempo as seguintes fontes fundamentais de informa-
gdo politica em democracias de massa (em ordem decrescen-
te de prestigio e influéncia, mas crescente em abrangéncia e
penetragdo): 1) Informagédo de fontes pessoais prestigiadas; 2)
Midia impressa; 3) Radiodifusdo de massa (radio, tvs, HPEG,
etc.). Ora, num contexto renovado e revolucionado pelos novos
meios e ambientes digitais, chamam-nos a atengédo as ambi-
guidades da Internet e das redes sociais frente aos atributos
da ecologia informacional contemporanea, atributos estes his-
toricamente construidos pelos meios mais tradicionais, acima
listados. Ou seja, por suas caracteristicas préprias em matéria
de velocidade, massificagéo, customizagéao, interatividade, versa-
tilidade multimidia e acessibilidade multidimensional, a Internet
pode, a0 mesmo tempo — mas em esferas distintas — competir
com o prestigio da fonte pessoal, com a permanéncia da pala-
vra escrita, com a intimidade do radio e com a capacidade de
interpelacéo e verossimilhanga da imagem televisiva, ao mesmo
tempo que se beneficia de recursos com os quais as midias ante-
riores ndo podem contar. (Lattman-Weltman, 2019, P. 6).

2. Como ndo ha uma unica definigdo pelo termo populismo, vamos tratar essa nomenclatura
como uma série de agdes que apela ao povo como forma de lidar com o poder. O politico toma
medidas que agradam a maior parte da populagéo, de forma demagoga, muitas vezes assisten-
cialista para se elegerem.
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Desta forma, o uso das redes sociais pelos politicos, supostamente
pessoas de prestigio dentro da sociedade, garantem certo peso em suas
afirmacdes, inclusive com padrées comparaveis aos alcangados pelas noti-
cias. Com a popularizagdo do acesso a internet, por meio de smartphones
e de mensageiros como o WhatsApp e o Telegram, o custo do acesso as
informacdes foi reduzido. Nao é mais necessario comprar um jornal ou uma
revista na banca para ouvir opiniées mais aprofundadas. Todos podem se
tornar emissores de opinides, com rapida disperséo, alto alcance, engaja-
mento e ressonancia. Assim,

as redes digitais permitem a autocomunicagéo de massa (...) que
amplia a autonomia dos sujeitos comunicantes em relagéo as cor-
poragdes de comunicagdo, a medida que os usuarios passam a
ser tanto emissores quanto receptores de mensagens (CASTELLS,
2015, p. 22).

Lattman-Weltman (2019) endossa que processo ainda propicia a
transformagéo do cidaddo comum em militante, que defende arduamente
aquele politico/causa/ideologia.

Ora, se uma das varidveis que interferem diretamente sobre as
possibilidades de passagem da condigdo de cidaddo comum a mi-
litante — e vice-versa — se encontra nas alteragdes de condi¢des
de acesso, aquisigado e circulagdo do bem em questéo, néo é dificil
presumir, ceteris paribus — ou seja, sem prejuizo de outras varidveis
importantes em tais processos de ‘mobilidade’ politica — e que uma
vez revolucionado o mercado da comunicagdo — com a massifi-
cagado de dispositivos capazes ndo apenas de ampliar significati-
vamente a oferta de informagéo a baixo custo para o consumidor,
mas acima de tudo oferecendo a ele a possibilidade, também, de
inserir-se no circuito de troca e produgdo da mesma informagao,
através da interatividade —, ndo surpreende, enfim, que praticamen-
te da noite para o dia surja uma legido de ‘militantes’, pronta a se
reproduzir e a se multiplicar em ondas de mobilizagdo (por mais
efémeras que estas possam ser) (Lattman-Weltman, 2019, P. 15).

Desta forma, concordo com os autores que esse novo ambiente
propiciou o surgimento de novas vozes, concorrendo com os veiculos de
comunicagao tradicionais, cada qual defendendo seus respectivos interes-
ses dentro das democracias. Um exemplo disso foi a denuncia feita pelo
jornal Folha de S.Paulo, proximo ao dia do segundo turno da elei¢cao de

156



2018, apontando que um grupo de empresarios fazia uso de disparo em
massa de mensagens em campanha contra o Partido dos Trabalhadores
(PT). (FOLHA DE SAO PAULO, 2018).

Diante desse momento, com a soma da polarizagao ideoldgica, poli-
ticos populistas, amplitude e crescimento de vozes nas redes sociais - cada
vez mais democraticas, no sentido de acessivel -, e de ataques ao jornalismo
tradicional, Allcott e Gentzkow (2017), em Loureiro (2019), mostram “que o
publico ndo acredita mais que o jornalismo seja capaz de informar de forma
completa, correta e razodvel” (ALLCOTT E GENTZKOW, in Loureiro, 2019, p.3).

Uma pesquisa do Ibope, , no ano de 2018, revela que os meios de
comunicagdo cairam 28,17% no indice de confianga nas instituicdes (pes-
quisa realizada pelo Ibope Inteligéncia4) no ultimo ano, comparado ao nu-
mero de 2009; de 2017 em comparagéo a 2018, a queda foi ainda maior:
dez pontos percentuais.

E, desde 2013, durante as jornadas de junho, sao recorrentes os re-
latos de ataques aos meios de comunicagdo. Agora, basta qualguer ma-
nifestacao, inclusive de apoiadores do presidente Jair Bolsonaro, para que
jornalistas, principalmente da Globo, sejam hostilizados?®.

Aimprensa tem sua parcela de responsabilidade para deixar de ser
reconhecida como instancia legitimada de informagd&es. Santaella
(2018), por exemplo, destaca seu pendor para o sensacionalismo.
“O consumo de noticias, seja no jornal, na TV aberta ou fechada,
no radio e agora no smartphone € incentivado pelas mas noticias.
Quanto mais tragica melhor” (p. 32), 0 que deixa de ser um espelho
da realidade. H& quem veja de maneira otimista os novos tempos,
como Ferrari (2018), que acredita em uma retomada do jornalismo
e aumento do numero de assinaturas, uma busca por veiculos de
credibilidade e com informacgéo verificada. No entanto, trata-se de
uma crise mais antiga: “desde a década de 60 tem ocorrido uma
queda progressiva da confianga nas instituicdes e nas narrativas
oficiais”, como ressalta Kakutani (2018, p. 54) (LOUREIRO, 2019)

Entdo, vimos como o jornalismo foi desmitificado e vem ruindo ao
longo dos anos por alguns processos, inclusive, que ele mesmo ocasionou.
Com a massificagédo das redes sociais e enxergando que suas vozes pos-
sufam alcance por meio da sociedade do espetaculo, como ja falava o livro
de Guy Debord (1973), os politicos comegaram a assumir o papel de serem

3. Disponivel em https://odia.ig.com.br/noticia/brasil/2013-06-18/caco-barcellos-e-hostilizado-por-

-manifestantes-em-sao-paulo.html, acessado em 22/02/2022.
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os primeiros a informar a populagdo, a darem o “furo’, como no jargéo do
jornalismo, os primeiros a soltarem a noticia.

Esse processo ficou muito claro quando os politicos perceberam que
ndo precisavam produzir conteddo por meios préprios ou de suas assesso-
rias de imprensa, enviando textos, releases, sonoros e videos aos veiculos
de comunicacgao, para so¢ depois serem publicados, muitas vezes longe do
direcionamento feito pelo agente publico.

Eles enxergaram a oportunidade de cortar o intermediador, estreitar
a relagdo com o seu eleitorado, sob certo risco de uma falsa promessa. O
problema é que, muitas vezes, esse politico noticioso enche as suas proprias
redes sociais com apenas “noticias”, quase sempre totalmente enviesadas
ou até com informacgdes erradas, sem a devida apuragdo, andlise dos fatos.
Ou seja, longe da pratica jornalistica. Ndo ha escuta dos dois lados.

Alguns desses politicos noticiosos estao mais preocupados em mar-
car presenca nas redes a qualquer custo, por meio de publicagdes frias, sem
graga e sem conteldo aprofundado, a exemplo das postagens sobre o “dia
de alguma coisa’. Muitas vezes - vivéncia propria deste que escreve -, esse
mesmo “representante eleito pelo povo” esbraveja com sua equipe pelo fato
do outro politico noticioso ter “dado a informagao” antes dele, ou mesmo ter
saido na frente ao parabenizar uma cidade/categoria.

Veja bem! No afirmo ser errado dar uma informacado importante em
primeira mao e, com isso, pautar a imprensa. O que quero dizer é: o papel de
noticiar ja é da imprensa. Entao, o politico noticioso deveria estar preocupa-
do em mostrar como ele trabalhou em torno daquela “noticia” e ndo apenas
publica-la de forma fria, sem que aquele conteldo contribua para sua pro-
pria construgéo de reputacao.

Vamos a um exemplo: a inauguragdo de um posto de saude. Em vez
de so falar que a unidade foi aberta, mostre todo o trabalho, desde reunides,
requerimentos, projetos, visitas e, especialmente, quem seréo as pessoas
beneficiadas e qual a mudanga para a vida delas.

Mas o politico noticioso esta ocupando o papel tradicional da imprensa.
Porém, fazemos aqui o questionamento: Somente a imprensa pode informar?
Continuamos as perguntas seguindo a linha de Lattman-Weltman (2019):
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levando-se em conta, por ultimo, mas ndo menos importante, as
grandes transformagdes ocorridas na ecologia da comunicagéo
pela revolugdo digital em curso, cabe-nos aqui, porém, formular
outra questdo: que diferenga faz ndo exatamente o conteldo da
oferta informacional, mas sim o como, ou por quem, foi suprida
tal demanda? Que midia, ou midias, consequentemente, teria(m)
exercido maior influéncia? Como lidar com a mutante ecologia da
informagdo (ainda mais em contexto politico tdo problematico).
(Lattman-Weltman, 2019, P. 6)

Os exemplos

Para ilustrar a pratica de politicos noticiosos e como eles provocam
essa transformagdo na maneira de informar, bem como para mensurar es-
ses dados, analisamos um recorte de postagens de dois politicos populistas
que, em diferentes proporgoes, fungbes e posicionamentos, séo lidos como
mididticos. Na esfera federal, avaliamos a deputada Carla Zambelli (PSL-SP)
e, na estadual, o deputado André Quintdo (PT-MG).

A primeira, Carla Zambelli, é deputada federal por Sdo Paulo e foi es-
colhida por ser uma das parlamentares mais presentes nas redes sociais,
ter um perfil midiatico, ter relevancia no cenario nacional e pertencer a base
de apoio ao governo federal. Ja o deputado estadual mineiro André Quintao
foi selecionado para ilustrar a dimensao regional do tema proposto, além
de ser antagonico ao governo estadual de Minas Gerais, lider do bloco de
oposigdo na Assembleia Legislativa de Minas Gerais (ALMG) e ter também
boa presenga na rede social escolhida para andlise.

A escolha por figuras populistas, como mostrado por Gerbaudo
(2018, p.746), deu-se pois eles utilizam de maneira intensa as midias sociais
e possuem vasto know how em diferentes espectros ideoldgicos, a direita
ou a esquerda.

Observamos as postagens feitas apenas no Instagram, devido ao cres-
cimento da rede, nos Ultimos anos, no Brasil*. O recorte das publicagdes foi
feito no periodo entre os dias 23 e 29 de janeiro de 2022, justamente por coin-
cidir com o recesso das respectivas Casas, para que as atividades e pautas

4. Segundo o relatoério feito pela We Are Social e a Hootsuite, com dados de acesso em Janeiro de
2021, no Brasil o Instagram foi a quarta rede social mais usada no ano de 2021, somando cerca de
99 milhdes de usudrios. Disponivel em: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2021-bra-
zil-january-2021-v01?
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dos Legislativos néo interferissem nos temas das postagens. Analisamos o
contetdo das publicagbes, separando-as em trés categorias: noticias (quan-
do querem informar algo), opinativas (quando apenas d&do sua opinido sobre
determinada pessoa ou fato) e diversas/outros (para as demais postagens,
como congratulagdes por um aniversario, por exemplo).

No momento da coleta dos dados, realizada em 10 de fevereiro de 2022,
Carla Zambelli estava com 13.223 postagens na rede social e 2,3 milhdes de
seguidores. No periodo selecionado, a parlamentar realizou 67 postagens,
uma média de 9,5 por dia. Deste total, categorizamos 35 como noticias, 17
como opinativas e 15 como diversos. Vale ressaltar que muitas das postagens
categorizadas como noticias também sao opinativas; desta forma, considera-
mMos apenas a primeira classificagéo. Dentre esses conteldos, a parlamentar
realiza muitos posts em apoio ao governo federal e ao presidente.

Figura 1 - Faturamento do turismo nacional
(postagem de Carla Zambelli)

Fonte: Reprodugdo do Instagram. Disponivel em https:/bit.ly/3jezwtA

Como afirmamos antes: a deputada noticia o faturamento do turismo
nacional em novembro de 2021. Na legenda da Figura 1, ela oferece o dado
frio e sem aprofundamento, ou seja, ndo explica 0s motivos e as consequ-
éncias dos numeros evidenciados pela pega. A informacao é disponibilizada,
mas nao mostra qual a contribuicao de Zambelli para o dado sobre o turismo.
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Figura 2 - Edital de desestatizagao portuaria
(postagem de Carla Zambelli)

Fonte: Reprodugao do Instagram. Disponivel em https:/bit.ly/3L HWNAo

A postagem da Figura 2 ainda enaltece na imagem a expressao
“Grande Noticia!”, referindo-se a aprovagéo do edital para concessao de
area portudria. Como antes, sem tragar beneficios, motivos, consequén-
cias, aprofundamentos, opiniGes e contraditorios. Além disso, ndo mostra
a relacdo da parlamentar com a noticia.

Em muitos casos, as postagens® atacam a imprensa e jornalistas,
usando principalmente o termo: “Velha Imprensa”. O curioso € que, em ou-
tras postagens, usa-se elementos da mesma “imprensa’, com recortes e
citagdes a jornalistas desafetos. (Figura 3)

O caso da Figura 3 busca “informar” o eleitor sobre o passado do
ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva, atacando o petista. Elementos
como o sarcasmo sdo usados para incentivar o eleitor a se posicionar con-
tra o adversario politico. No entanto, novamente, ndo ha o contraditorio,
como é preconizado pelo jornalismo, e nem aprofundamento da questéo.
Sim, o politico noticioso n&o precisa ter compromisso com o “outro lado’, ja
que ele adota uma narrativa propria que o favorega. A questdo aqui € como
a troca deste politico como mediador entre os fatos e o publico, reduz a

5. (Zambelli, Carla, Instagram, 24/02/2022, disponivel em https://www.instagram.com/p/CZISMtY-
gXHK/)
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capacidade de saber os dois lados pelo leitor. Por outro angulo, o politico
noticioso deveria-se ter também a nogéo do “compromisso ético” herdado
pelo jornalismo, em ndo manipular dados, divulgar dados inveridicos, ndo
difamar ou caluniar e haver também rigos na apuragéo e apresentacao
dos dados.

Figura 3 - Montagem com capas de jornal
(postagem de Carla Zambelli)

Fonte: Reprodugéo do Instagram. Disponivel em: https://bit.ly/3J9mBDW

Em grande parte, aqueles que comentam as postagens reagem com
emoticons, atacam o alvo da postagem, enaltecem o governo federal e o atual
presidente ou parabenizam a “atuagao’ ou “posicionamento’ de Carla Zambelli.
Isso pode ser indicio de que a estratégia de informar, criar uma base eleitoral e
transformar o cidaddo comum em militante funciona, em determinado nivel.

O outro politico em analise, o deputado estadual André Quintdo, efe-
tuou 2.187 postagens ao longo de toda a presenca no Instagram e possuia
6.940 seguidores. Na semana do recorte, entre os dias 23 e 28 de janeiro,
foram publicadas dez postagens, uma média didria de 1,42. Na classificagéo,
foram seis noticias, duas publicacbes opinativas e duas da categoria diversas.

Assim como Zambelli, o deputado estadual André Quintdo também
faz o uso de postagens com informacdes frias, sem esclarecer a sua rela-
¢do com o fato, apenas defendendo o ex-presidente Lula. (Figura 4)
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Figura 4 - Justica encerra agao contra Lula
(postagem de André Quintao)

Fonte: Reprodugédo do Instagram. Disponivel em https://bit.ly/3ufazVi

Figura 5 - Video sobre os trés anos da Tragédia de Brumadinho
(postagem de André Quintao)

Fonte: Reprodugéo do Instagram. Disponivel em https://bit.ly/3JeKZnF
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No entanto, observamos outro exemplo, em que ha maior aprofun-
damento tematico: um video de 7 minutos, sobre os trés anos da Tragédia
de Brumadinho, no ano de 2015, que mostra o envolvimento do parlamen-
tar com a pauta. Ainda assim, o engajamento da midia foi baixo, sendo 80
visualizagdes apenas, na comparagdo com outras postagens. (Figura 5)

Neste caso, ndo observamos o atague a imprensa, mas sim 0 uso
de midias feitas por ela, como a postagem da Figura 6 de um video, sobre
a vacinagao, feita em 28 de janeiro, que usa um recorte de um telejornal
da emissora Globo. Nesta postagem, ha um reforgo sobre as eficacias das
vacinas em adultos e criangas, mas ainda assim, atacando a postura do
Ministério da Saude, ao protelar a imunizagdo em criancgas.

Figura 6 - Video sobre vacinagao infantil
(postagem de André Quintao)

Fonte: Reprodugéao do Instagram. Disponivel em: https://bit.ly/3Komhmi

Assim como nas andlises da deputada Carla Zambelli, a maior parte
dos comentarios feitos pelos seguidores nas postagens de André Quintao
sao de apoiadores do parlamentar. No caso do petista, pessoas defendendo
Lula ou atacando o governo federal e o presidente Jair Bolsonaro. Novamente,
mostrando determinado nivel de sucesso em direcionar a informagéo confor-
me a intencéo do politico.
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Consideragoes finais

Nossa analise nao quer julgar se a tomada do papel de mediador entre
a noticia e a sociedade pelo politico é certa ou errada. De certo, a maior parte
dessas postagens feitas pelo politico noticioso ndo segue as premissas das
Teorias do Jornalismo, mas as publicagdes se tornaram uma nova forma da
populagdo ser informada sobre fatos ndo pautados pela imprensa.

Queremos, neste artigo, mostrar que o politico noticioso é um fend-
meno presente e atual, merecendo mais estudos e questionamentos. Até
que ponto o ato de informar esta sendo “usurpado’? O quanto isso impacta
na pratica jornalistica? Quais as consequéncias para a democratizacao da
informacdo? Como isso altera a forma como a populacdo consome noticias
e se informa? Sao duvidas que deixo aqui para novas analises.

Nossa ponderacao € que o trabalho de informar, feito de forma su-
perficial, sem o contraditério, de maneira ideoldgica e enviesada, contribui
ainda mais para a desinformagao e nivelamento por baixo - ainda que com
certo grau de sucesso para os politicos, na construgdo da militdncia e na
mobilizag&o - em detrimento ao trabalho feito pela imprensa. Em certo grau,
acaba até por alimentar as fake news.

Entao, talvez o caminho a ser seguido por esses politicos noticiosos
seja o de aprofundamento dos temas e inser¢do de algumas praticas jornalis-
ticas, como a resposta dos seis elementos basicos: O que? Quem? Quando?
Onde? e, principalmente, do Como? e Por qué? Além disso, mostrar-se dentro
do contexto da noticia para que, de fato, agregue alto valor para a construgéo
da propria reputagédo do agente publico.
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Gestao de crise:

as estratégias da equipe do
deputado federal Ricardo Barros
durante a CPI da Pandemia

Denise Silva’

Da citagao a agao

A gestéo de crise sempre esta no contexto da comunicagao politica,
principalmente quando se realiza um trabalho de assessoria de comunica-
gao para um politico pragmatico e disruptivo com mais de 30 anos de vida
publica, que ja exerceu diversas funcdes e cargos, em gestdes diferentes e
em esferas do Executivo e Legislativo.

No dia 25 de julho de 2021, uma sexta-feira a noite, eu estava em
aula do MBA, quando de repente iniciou uma série de ligagdes da imprensa
nacional solicitando uma declaragéo do lider do Governo, deputado federal
Ricardo Barros, sobre a afirmativa do deputado federal Luis Ricardo Miranda
na Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) da Pandemia de que o presi-
dente da Republica, Jair Bolsonaro, havia perguntado se ele (Ricardo Barros)
teria algum tipo de envolvimento numa suposta denuncia de corrupgéo na
compra das vacinas Covaxin.

A partir do depoimento de Luis Miranda, a vacina indiana Covaxin se
tornou um dos principais temas da CP| da Pandemia no Senado Federal que
havia iniciado suas atividades em abril de 2021.

O presidente do Senado, Rodrigo Pacheco, leu nesta terga-feira
(13) o requerimento de criagdo da CPI da Covid. Apresentado pelo
senador Randolfe Rodrigues (Rede-AP), o documento estipula
que essa comissao parlamentar de inquérito investigara agbes
e omissdes do governo federal no enfrentamento da pandemia e
o colapso da saude no estado do Amazonas no comego do ano.
(CASTRO, 2021)

1. Denise Silva é jornalista, atua ha mais de 20 anos na Comunicagao Politica, assessoria de imprensa,
é empreendedora do marketing politico digital, mentora, atua no Congresso Nacional em atendimento
a Partido Politico e parlamentares.
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Naguele momento comegava a maior oportunidade profissional de
minha carreira no que se diz respeito a atuagdo na gestao de crise de ima-
gem de uma figura publica.

O deputado federal Ricardo Barros possui mais de 30 anos de vida
publica. Foi o prefeito mais jovem da histéria de Maringad, cidade com cerca
de 400 mil habitantes no Parang; secretario de Estado do Parang; Ministro
da Saude e esta no sexto mandato na Cadmara Federal.

E um parlamentar experiente e reconhecido nacionalmente pela arti-
culacdo e o bom transito no Congresso. Foi lider e vice-lider nas gestdes de
Fernando Henrique Cardoso, Lula, Dilma e Jair Bolsonaro. Na gestdo Michel
Temer esteve a frente do Ministério da Saude por dois anos, quando imprimiu
diversas medidas de gestdo com o intuito de rever e renegociar contratos.

Os trés meses subsequentes a afirmativa do deputado Luis Miranda
foram de estratégias, decisdes e agdes. Estabelecemos um comando cen-
tral reunindo uma equipe pequena com jornalistas, advogados, assessores
e o proprio deputado.

Criou-se um grupo de WhatsApp para nos mantermos conectados e
discutirmos as linhas de acao e de respostas a imprensa. A estratégia prin-
cipal era: nenhuma acusacgao ou citagao ficaria sem resposta.

Contratamos uma empresa de clipping para nos auxiliar no acom-
panhamento de todas as citagdes relacionadas ao deputado e a CPIl da
Pandemia. Como a demanda era enorme, muitas vezes as conversas se
iniciavam antes das 6h e passavam da meia noite.

Na minha avaliagao, a posigado de Ricardo Barros na lideranga do
Governo na Camara e a formatagao oposicionista da CPI da Pandemia,
somados ao reconhecido clima de desgaste entre o Governo Federal,
assim como o trabalho dos jornalistas, tiveram um papel essencial no
aumento da crise.

Havia uma batalha didria de informacgdes e versdes. Os senadores de
oposigao buscavam de toda maneira envolver o nome de Ricardo Barros em
todos os depoimentos de testemunhas que compareciam a Comissdo. Em
menos de um més, Barros foi citado mais de 99 vezes.

Nesse sentido, a gestao de crise era permanentemente necessaria,
para que a imprensa brasileira ndo fosse apenas abastecida de informagbes
que, por muitas vezes, vazadas pelos préprios membros da CPI.
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Os dias que sucederam o 25 de julho daquele ano foram apreensivos.
Era muito dificil avaliarmos, naguele momento, o tamanho da crise e quais
seriam as consequéncias.

Twitter e WhatsApp como armas

No fim de semana apds a citagdo de Luis Miranda, muitas decisdes
foram tomadas. Era necessaria uma estratégia na conducao do cenario que
estava a se formar. Apesar de o deputado Ricardo Barros sempre demons-
trar tranquilidade em relagdo as supostas acusagdes, ndo era possivel visu-
alizar qual seria o desenrolar politico e de comunicagéo.

Nesse momento, o lider do Governo ja era um adepto ao Twitter, ten-
do cerca de 12 mil seguidores. E foi pelo Twitter que ele proprio fez o seu
primeiro pronunciamento sobre o assunto, minutos depois de ter o nome
envolvido no suposto escandalo das compras das vacinas Covaxin.

Figura 1 - Mensagem de Ricardo Barros
no Twitter sobre a compra da Covaxin

Fonte: Reprodugéo do Twitter
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A publicagao da resposta durante a sesséo da CPl impediu que as pri-
meiras noticias sobre 0 assunto saissem sem a versao de Ricardo Barros. A
estratégia mostrou-se eficiente e permitiu a rapida disseminagéo da defesa
do deputado.

0 texto do Twitter funcionava como a base para a producéo das notas
disparadas a imprensa. Os envios incluiam o texto, links com documentos
que corroboravam as notas e o “print” do twitter, que também era postado
em outras redes sociais do parlamentar.

O WhatsApp e o Twitter se tornaram, portanto, os meios mais impor-
tantes para a comunicagao interna e externa. Canais em que debatiamos
estratégias, discutiamos os acontecimentos, analisavamos publicagdes,
aprovavamos notas que seriam enviadas a imprensa entre outras acoes.

Durante todo o processo, nenhuma acusacgao deixou de ser respondi-
da, toda imprensa que procurou o parlamentar foi atendida. Assim, busca-
mos reduzir o impacto da crise de fundo politico que quase sempre tem um
resultado de prejuizo de imagem, devido ao vinculo com a midia.

Era preciso agir rapidamente no combate as narrativas que se
apresentariam dia apos dia nas sessfes da CPI envolvendo o nome de
Ricardo Barros.

Passamos a ver diversos momentos em que senadores da oposi¢ao
tentavam relacionar o nome de Ricardo Barros aos depoentes em pratica-
mente todos os assuntos que eram debatidos na Comissé&o.

E, de narrativa a narrativa, nosso foco profissional era municiar rapi-
damente a imprensa de informacgdes para rebater as narrativas e apresentar
as verdades dos fatos.

O que vi a época foi uma agenda setting e o nome Ricardo Barros se
tornara trend topics no Twitter por diversos dias.

Assistia-se a um crescimento do seu perfil dia a dia, claro com muitos
ataques, mas naqueles dias em que Ricardo Barros se tornara uma espécie
de escudo do Governo Federal sem abalar o relacionamento principalmente
com o presidente Jair Bolsonaro, os proprios bolsonaristas digitais passa-
ram a reconhecer Ricardo Barros como um bolsonarista nato.

Essa questdo do Twitter foi tdo forte que, até hoje, muitos meses de-
pois do fim da CPI, o Twitter continua sendo para Ricardo Barros sua princi-
pal rede social. Ele usa a rede social para divulgar agdes e se posicionar em
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temas de relevancia nacional. Tem-se ali um politico usando uma rede social
de maneira estratégica.

Sem chance a defesa

Os dias seguiam numa sucessao de depoimentos, muitos deles en-
volvendo funcionarios do Ministério da Saude e seguia-se a insisténcia dos
senadores da oposigdo em tentar ligar o nome de Ricardo Barros aos assun-
tos da pasta.

Apds a citagdo do seu nome em 25 de junho, Ricardo Barros, via Twit-
ter, fez um pronunciamento se colocando a disposigédo da CPI, para “quais-
quer esclarecimentos” e, a cada tuite, reafirmando que ndo tinha qualquer
envolvimento na aquisigdo da Covaxin.

Os dias seguiam com uma soma de postagens no Twitter para cada
assunto que surgia na CPI. Todas as acusagdes feitas em depoimentos, nas
declaragdes de senadores ou em matérias foram esclarecidas prontamente.

Um exemplo foi o depoimento da servidora de carreira Regina Célia, fiscal
do contrato de compra da vacina Covaxin. Criou-se uma versao que a servidora
havia sido nomeada por Ricardo Barros no Ministério da Saulde. Questionado
pela nossa equipe, Barros nos informou que desconhecia Regina.

Buscamos entdo em didrios oficiais e portarias os documentos refe-
rentes as fungbes de Regina Célia que comprovavam que a servidora havia
sido admitida no servico publico anos antes de Barros assumir o ministério.
A propria Regina Célia negou na CPI que conhecia Ricardo Barros.

Os documentos das nomeagbes de Regina foram incluidos em um
link e publicados pelo préprio Ricardo Barros no Twitter.

Quase que instantaneamente o material era disparado para uma lista
de transmissdo no WhatsApp chamada “IMPRENSA NACIONAL’. Como de
praxe, iam a Nota a Imprensa, o print do Twitter e o link com documentos
que desmontavam a acusagao.
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Figura 2 - Resposta de Ricardo Barros no Twitter
sobre nomeacao de servidora no Ministério da Saude

Fonte: Reprodugéo do Twitter

E assim se formou uma estratégia de eficiéncia a cada assunto que
se apresentara:

tuite + nota a imprensa + documentos que derrubavam falsas narrativas

No dia 4 de julho, Ricardo Barros grava seu primeiro video relacionado
ao assunto CPI da Pandemia.

Com o titulo Quero ser ouvido na CPI, o deputado declara que seu
depoimento chegou a ser marcado, como convidado, para o dia 08 de julho
mas que, sem justificativas, acabara de ser desmarcado pela CPI.
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Figura 3 - Video de Ricardo Barros solicitando
depoimento a CPI da Pandemia

Fonte: Reprodugéo do Twitter

No video o parlamentar destacava que a CPI ndo poderia “sequestrar
a sua honra”, frase muito usada na sucesséao de tuites em que ele pedia para
ser ouvido na CPI.

Sem respostas e percebendo uma estratégia de desgaste liderada
pela presidéncia e pela relatoria da CPI, Barros chegou a ir ao Supremo
Tribunal Federal para garantir sua presenca na Comissao da Covid, o que
s6 aconteceria muito tempo depois.

A CPI da Pandemia demonstra que, em uma gestao de crise, cada
decisao pode se tornar um vulcao e o resultado pode ser muito positivo ou
muito negativo. Porém a experiéncia so se da para quem realmente esta
envolvido em um processo que envolve desgaste emocional e fisico.

Participar assiduamente de uma gestdo de crise como essa que
estamos tratando neste artigo é surreal no que se diz respeito a experi-
éncia profissional.
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N&o tenho duvidas de que, ao longo dos meus 20 anos de trajetéria
na comunicagao politica, vivenciar a CPI da Pandemia foi a maior experién-
cia profissional da minha vida.

Aquela que irei compartilhar, aquela que podera se tornar um livro, ou
até um produto digital. A CPI da Pandemia me trouxe foco, concentragao,
relacionamento, decisao, planejamento e estratégia.

A eficiéncia da estratégia passa principalmente pela postura resolu-
tiva de Ricardo Barros. Nem mesmo no mais alto pico da crise de imagem
de Ricardo Barros vi ele se abater, pelo contrario. A voz era sempre de
tranquilidade e firmeza.

Muitas foram as conversas de bastidores, a discussdo sobre os
assuntos que se apresentavam e ele sempre numa postura clara repetia
internamente que nada iria se provar, porque tinha a plena certeza do tra-
balho que realizara no Ministério da Saude.

Barros ficou quase dois anos a frente da pasta e foi o quinto minis-
tro que mais permaneceu no cargo na historia desse Ministério. Nesses 24
meses adotou uma gestdo disruptiva, renegociou contratos e licitou com-
pras batendo de frente com grandes interesses. Essa gest&o possibilitou a
economia de RS 5 bilhdes, dinheiro que foi reinvestido na satde,

Todo esse trabalho estava sendo colocado a prova pela CPl da Pandemia
gue trazia a tona todas as decisdes tomadas durante sua gestao. Acusacoes
que foram derrubadas através de documentos e resultados para demonstrar
a idoneidade da gest&o Ricardo Barros no Ministério da Satde (2016-2018).

Entendo, ao longo desses anos nessa caminhada, de que em um cargo
de extrema importancia como esse, fica indiscutivelmente impossivel de se
agradar a todos e, em suas agoes, principalmente de combate a industria far-
macéutica, Ricardo Barros desagradou muita gente e, mesmo no quadro se
apresentava na CPl também muitos jogos de interesse estavam formados ali.

Os dias iam passando, e no Brasil, ndo existia um outro assunto na
pauta da grande midia que ndo fosse a CPI da Pandemia. Matérias em
portais, radios ou televisbes destacavam os depoimentos e a tentativa da
oposicao de ligar o nome de Ricardo Barros a todos os temas.

O deputado Luis Miranda e seu irmao servidor também eram prota-
gonistas dessa histéria. Miranda dava uma sucessao de entrevistas, o que
ajudou no nosso trabalho. As entrevistas nos forneceram informagdes para
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rebater acusagdes. Aos jornalistas, Miranda explicava que o presidente Bol-
sonaro ndo acusou Ricardo Barros no didlogo. O presidente, segundo Miran-
da, havia perguntado se o seu lider poderia estar envolvido na denuncia que
se apresentava. Miranda também disse uma frase do tipo: “todas as minhas
conversas com Ricardo Barros foram republicanas”.

Houve um momento também em que Miranda disse que Ricardo Barros
havia enviado uma mensagem pra ele, neste momento eu me alertei de que o
Miranda, assim como os outros 5171 parlamentares, estava na lista de transmis-
sdo de Barros e imediatamente o alertei para que ele fosse retirado da lista para
gue Miranda ndo achasse que tais mensagens eram referidas somente a ele.

Os vazamentos

E assim muitos dias se sucederam nessa mesma dindmica: seqUén-
cia de matérias com acusagdes (rebatidas), depoimentos quase sempre com
interrupgdes para que o depoente perdesse a linha de raciocinio e senadores
membros da CPI - presidente Omar Aziz e relator Renan Calheiros - usavam
as suas posigoes para ocupar a imprensa com declaragdes que mantinham
0 assunto Covaxin na pauta da imprensa.

A fungéo de lider do Governo cobrava um preco a Ricardo Barros, que
seguia no centro dos assuntos debatidos na CPI. Apesar de todos os depo-
entes ouvidos até entdo (e depois) terem negado a participacdo dele nas ne-
gociagdes relacionadas a compra da Covaxin, os senadores oposicionistas
continuavam a alimentar o assunto.

Documentos como fotos e relatérios que deveriam estar em posse
apenas dos senadores comegaram a vazar para a imprensa criando mais
uma sucessao de pequenas crises de imagem. Muitas vezes nao tinhamos
nem tempo habil de respostas e uma matéria de cunho negativo ficava por
alguns minutos no ar sem a nossa versao.

Nesse momento, com a maior habilidade possivel, os poucos profis-
sionais que participaram se uniam na rapida construcdo do melhor texto

2. Uma reportagem sobre dudio de entrevista a revista Crusoé que circula nas redes sociais, quando
deputado Luis Miranda afirma ndo ter tratado com Barros pode ser encontrada neste link: https:/
paranaportal.uol.com.br/politica/deputado-miranda-afirma-que-nunca-tratou-sobre-compra-de-va-
cinas-com-ricardo-barros
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para rebater mais uma versao dada apenas pela CPI. E eu entrava em conta-
to veiculo por veiculo solicitando a nossa versao dos fatos.

Houve, inclusive, um periodo da crise em que foi preciso o uso da noti-
ficag&o extrajudicial junto a imprensa para que se fosse cumprida a verdade
dos fatos.

Um exemplo foi o caso da nomeagdo do ex-servidor do Ministério
da Saude Roberto Dias. Assim como no caso de Regina Célia, acusaram
Ricardo Barros de ser o responsavel pela indicacdo de Dias para o Ministério
da Saude.

O proprio Roberto Dias negou essa verséo. Informou aos senadores
e apresentou documentos de que havia sido nomeado pelo entdo ministro
Henriqgue Mandetta no inicio de 2019. Mesmo assim, os veiculos continua-
vam a afirmar que a indicagéo era de Ricardo Barros.

Com a dificuldade de restabelecer a verdade, adotamos a estratégia
de notificar extrajudicialmente os veiculos de imprensa. Foram realizadas
diversas notificagdes para veiculos do Parang, Rio de Janeiro, Brasilia e Sdo
Paulo. Uma acao adicional ao trabalho de comunicacao.

Outra ag&o ndo tdo ortodoxa foi necessdria para estancar os vaza-
mentos de documentos que vinham ocorrendo constantemente. Um rela-
tério do Conselho de Controle de Atividades Financeiras (COAF) produzido
a pedido da CPI parou na m&o de um jornalista do portal R7. O assunto foi
simples de responder, porém a pratica criminosa do vazamento precisava
ser investigada.

Conseguimos informacgdes pelo sistema do Senado das pessoas
gue haviam tido acesso ao relatoério. Dois servidores ligados ao senador
Renan Calheiros foram os uUnicos a acessar o documento antes da publi-
cagao no veiculo.

Com essa informagéo invertemos 0 jogo e passamos ao ataque, o de-
putado Ricardo Barros postou no Twitter os nomes das pessoas de dentro
da CPI que vazaram as informacdes confidenciais a imprensa.

0O juridico foi ao Supremo Tribunal Federal (STF), denunciou os vaza-
mentos e a ministra Carmem Lucia determinou a presidéncia da CPI medi-
das para impedir novos vazamentos sob pena de responsabilidade. A partir
daquele momento, apenas os senadores membros da Comissdo poderiam
ter acesso aos documentos.

177



Solicitagoes de entrevistas

Desde o momento em que o nome do Ricardo Barros foi citado na CPI
da Pandemia houve uma enxurrada de solicitagdes de entrevistas.

Neste momento percebi que eu precisava de uma estratégia de aten-
dimento. Além das solicitagdes pontuais com assuntos especificos, havia
muitos pedidos de entrevistas ao vivo, desde Jovem Pan, CNN, até mesmo
programas famosos como o do Pedro Bial.

Até acontecer o tdo esperado dia do depoimento na CPI, eu ja tinha a
resposta para todos. “O deputado aguarda a oportunidade de comparecer a
CPI da Pandemia e somente depois falara pessoalmente a imprensa.”’

Nenhum veiculo sequer ficou sem respostas, mas naguele momento
0 nosso protocolo era de que ele, Ricardo Barros, ndo falaria com a imprensa
até o dia do depoimento, onde ele teria a oportunidade de esclarecer cada
caso envolvendo o seu nome.

Nesse periodo muitos jornalistas me chamavam para “café” na es-
peranca de que mesmo em off eu pudesse falar algo sobre 0 homem mais
falado pela imprensa politica nacional.

Certo dia, recebi uma ligagédo da produtora do programa jornalistico,
da Rede Globo. Atendi a jovem jornalista de forma atenciosa e simpatica,
assim como eu era com todos os colegas. Afinal eles estavam no papel de-
les de apurarem a noticia e eu no meu no atendimento da personagem mais
cobigada pela imprensa naquele momento.

Lembro bem que, ouvi atentamente a solicitagao, o assunto, relacio-
nado ao Ministério da Saude, e disse a ela 0 que ja era protocolo, de que o
lider s6 concederia entrevista pessoalmente apos sua ida a CPI, mas que ela
poderia me enviar as perguntas e nds enviariamos as respostas gravadas.

No final da conversa, a produtora me avisou que eu estava sendo gra-
vada e que 0 nosso papo também iria ao ar, pois fazia parte de contexto do
programa, ja que mostra os bastidores da noticia.

Neste momento, confesso que ri, pois brinquei com ela que ndo po-
deria permitir. O fato dela me falar que eu estava sendo gravada somente no
final me incomodou e, mesmo como profissional, me senti invadida.

Entdo naquele momento a minha decisao foi de que ela ndo estava
autorizada a colocar a minha voz no ar. Para concluir esse momento, esse
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programa realmente foi ao ar, algum tempo depois, com o video do deputa-
do Ricardo.

Enfim, a parte de relacionamento com a imprensa me rendeu uma
grande experiéncia e muitos contatos.

O grande dia

O depoimento do lider do governo Ricardo Barros foi marcado para o
dia 12 de agosto de 2021. Apds muitas datas marcadas, remarcadas, soli-
citagdo ao STF, videos gravados pedindo o direito de esclarecer os fatos, a
data para a ida de Ricardo Barros a CPI é finalmente marcada.

Durante todos 0s meses que antecederam essa data, havia uma
forte narrativa envolvendo o nome de Ricardo Barros em diversos as-
suntos, pois bem, desde sua primeira declaracao, Barros era incisivo em
afirmar sua honra como homem publico e principalmente a frente do
Ministério da Saude.

No dia que antecedeu a ida a CPI, havia muitos e muitos pedidos da
imprensa. Todos queriam um “furo de reportagem” com a figura mais impor-
tante da CPI da Pandemia. Neste dia 0 nome de Ricardo Barros ja havia sido
citado mais de 100 vezes e, todos os depoentes, categoricamente negaram
gualquer envolvimento de Barros.

Mesmo assim o parlamentar, muito adepto a apresentagéo didatica
em power point (abrindo um paréntese, quando ministro da Saude, Ricardo
Barros tinha uma apresentacgéo diferente de suas agdes para cada Estado
brasileiro, e, como ministro, ele visitou todos os Estados, muitos deles por
mais de duas vezes), na CPI ndo poderia ser diferente, o deputado chegou
ao Senado Federal por volta das 10 horas da manha.

Em sua mao a apresentagdo em power point que faria durante os 15
minutos iniciais a que tinha direito, antes de ser sabatinado pelos senadores.

Barros chegou acompanhado dos advogados, de sua esposa, Cida Bor-
ghetti, ex-governadora do Parana e sua filha Maria Victoria, deputada estadual.

No momento de sua chegada houve intensa aglomeracao da impren-
sa que ja estava orientada por mim de que ele daria uma coletiva antes de
entrar na sala da Comissao e assim aconteceu. Ele deu uma breve coletiva,
respondeu as perguntas dos diversos jornalistas, passando tranquilidade e
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objetividade em suas respostas. Assim seguiu para o corredor das Comis-
sOes para o inicio daquela sesséao.

Como ja vimos que uma das "taticas” muito comum usadas pelos
senadores de oposigdo ao governo federal era ndo deixar o depoente con-
cluir raciocinio, entédo era feita uma pergunta atras da outra com o intuito de
deixar o depoente nervoso.

Ricardo Barros ja tinha treinado e estudado muito bem isso e, logo
no inicio de sua fala, além de cumprimentar um a um, ele ja pediu que nédo
fosse interrompido pelos colegas, pois estava ali na condigcao de convida-
do e destacou que nunca se recusou em esclarecer os fatos, pelo contrario
de que se colocou a disposicdo da CPI desde o primeiro dia em que seu
nome foi citado.

E assim foram os 15 minutos de sua apresentagdo, com peguenas
interrupgdes, todos os parlamentares estavam com o conteldo em maos,
mas havia também videos e muitos documentos que comprovavam fato a
fato que Ricardo Barros néo tinha participagdo na compra da Covaxin e que,
qualquer questionamento relacionado a sua gestdo no Ministério da Saude
ja estava sendo respondida a justiga brasileira.

Nos bastidores advogados, jornalistas e toda a equipe acompanhava
atentamente cada detalhe, cada olhar daquele momento, e iamos munindo
as suas redes sociais com frases e imagens.

Tudo aconteceu de forma rdpida e, em poucas horas, o presidente da
CPI, senador Omar Aziz, encerrou a sessao.

Isso ocorreu logo apés uma frase do deputado Ricardo Barros que
causou descontentamento aos membros da oposigao da CPI:

Quero lembrar aos senadores que o mundo todo quer comprar
vacinas. Espero que essa CPI traga bons resultados para o Bra-

sil, produza um efeito positivo para o Brasil, porque o negativo ja
produziu muito. Afastou muitas pessoas interessadas em vender
vacinas para o Brasil. (CHAIB; MACHADO, 2021)

Ao perceber que dificilmente retomaria a narrativa da sesséo, a cupula
da CPI, formada por senadores oposicionistas, resolveu encerrar a sessao.
Ameagaram reconvoca-lo como investigado, o que de fato ndo mudaria nada,
ja que o deputado possui imunidade para exprimir suas opinides e posicdes.
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A reconvocagdo ndo ocorreu e o assunto Ricardo Barros foi perdendo
forga sessao apds sessao.

0 p6s Comissao Parlamentar de Inquérito

A CPI deu a Ricardo Barros uma visibilidade nacional e, principalmen-
te, ele foi reconhecido pelo publico bolsonarista.

Barros foi o principal alvo da CPI da Pandemia para atacar diretamen-
te ao governo federal, pois se tratava do lider do governo, o qual muitos
apostaram que cairia durante e processo, mas seu relacionamento com o
governo so se fortaleceu o que também se da pela expertise que Barros tem
de articular as pautas do governo dentro da Camara Federal.

A partir desse dia, Barros iniciou o processo de atendimento a todos
os veiculos que o procuravam, certamente falou, por diversas vezes, com
todos os veiculos da grande midia.

Eram dezenas e dezenas de entrevistas nas semanas correntes a sua
ida a CPI e ele seguiu com a narrativa de transparéncia e responsabilidade
com a vida publica. Sua imagem que passou por grande desgaste vem sen-
do restituida com trabalho e posicionamento.

A CPI da Pandemia certamente se torna um importante case de estu-
do sobre gerenciamento de crise de imagem.

A prépria Comissao acabou se inserindo na crise a partir do momento
que recebe criticas pela postura agressiva de alguns senadores com os de-
poentes, que se agrava quando se tratava de profissionais da saude.

Gerenciar crise de imagem requer acima de tudo posicionamento as-
sertivo e rapido aliado a um plano estratégico eficiente.
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Storytelling funda-
mentacdo em dacdos
para o planejamento
estratégico politico
Hérika Tavares’

Dado x informacgao: por que isso importa para a politica?

As transformacdes vividas pela humanidade ao longo dos anos pare-
cem ter se acelerado desde o advento da internet, ali no final da década de
1960, quando a empresa americana Arpanet foi criada para potencializar o
sistema de defesa dos Estados Unidos, durante a Guerra Fria.

A priori, a Arpanet tinha o objetivo de fazer a conex&o entre os labora-
torios de pesquisa das universidades, na época formados por cientistas que
eram bracos direitos dos militares. Ou seja, a ‘'méae da internet” estava ali
para garantir que nédo houvesse perda de informagdes, mesmo durante um
conflito, um bombardeio ou um ataque mais severo a nagao estadunidense.

Esse contexto é precioso para que hoje entendamos que a thread
da Guerra Fria era desenhada por uma criagdo revolucionaria (internet),
com um fim especifico de gerar informagéo rica e assertiva. Dessa for-
ma, observa-se que a Arpanet era de controle prioritariamente académico
e cientifico, utilizada pelo time de profissionais engajado em identificar,
processar, analisar e transmitir informacgao para o governo americano, por
meio de coleta de dados.

Quando falamos em comunicagé&o politica ou governamental no sé-
culo XXI ndo estamos téo distantes da atuagéo de estudiosos da Arpanet,
pois seguimos com o desafio de, estrategicamente, transformarmos a nar-
rativa e o repertério de um candidato ou érgdo em informagéo relevante
para um fim objetivo.

1. Formada em jornalismo e especializagdes em marketing digital, gestdo de empresas, comuni-
cacdo governamental e marketing politico. Atua hd mais de uma década no mercado privado e
publico em planejamento estratégico, pesquisas, inteligéncia de dados, conteldo e lideranca de
times criativos.
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Para isso, é fundamental compreender que informacdo e dados
ndo sao a mesma coisa, apesar de caminharem juntos. Esse entendi-
mento, inclusive, pode separar amadores de profissionais ao revelar as
habilidades em marketing e comunicagéo politica, em tempos de tama-
nha polarizacgéo.

O fato é que em uma estratégia de planejamento de marketing poli-
tico, especialmente em recortes como o Brasil, plural e diverso, o periodo
eleitoral € uma verdadeira guerra de narrativas. No processo de contagao
de historias, porém, quanto maior o afastamento do estrategista ou “mar-
queteiro” dos dados, maior a abstracgéo e o risco de informacdes duvidosas
perante o cenario estudado.

Isso porque o dado por si s6 néo transmite informagéo. E necessario
0 processamento dos insumos coletados, além de uma andlise para que a
tal da historia passe a ter comego, meio, fim e, claro, sentido para quem vai
recebé-la. No caso, o eleitor.

Dado [..] ¢ uma sequéncia de simbolos quantificados ou quan-
tificaveis. [...] Como sdo simbolos quantificaveis, dados podem
ser armazenados em um computador e processados por ele.
[..] Um dado é puramente objetivo ndo depende do seu usué-
rio. Informagao é uma abstragéo informal, que representa algo
significativo para alguém através de textos, imagens, sons ou
animagdo. [...] Esta ndo é uma definigdo, isto é uma caracte-
rizagdo, porque algo significativo e alguém ndo estdo bem
definidos; assumimos aqui um entendimento intuitivo desses
termos. [...] Ndo é possivel processar informagédo diretamente
em um computador. Para isso é necessario reduzi-la a dados.
(SETZER, 1999, p.12)

Diferenciar esses dois conceitos é imprescindivel para contar uma
histéria que tenha nexo e embasamento estratégico. Afinal, ndo é dificil
encontrar, nos anos de pleitos, politicos incrédulos quanto aos resultados
do marketing digital. Muitos deles, alias, acreditam ter o conhecimento
necessario para direcionar caminhos e agdes para a campanha, mesmo
apos selar contrato com um profissional de comunicacéo do nicho. E
preciso convencer.

Estamos falando de ciéncia de dados aplicada a uma metodologia
que facilitard o consumo e o entendimento humano sobre determinado con-
texto, neste caso, politico.
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Para fugir dos cenarios de “achismos’, ilusoriamente vistos como
empirismo, a informacgéo gerada por dados pode ser a cereja do bolo para
os profissionais. Para quem é do marketing politico e ja transita com expe-
riéncia e autoridade pelas redes sociais, analises, pesquisas SWOT e trafego
pago, contar uma histéria com os dados € subir um degrau na exceléncia e
assertividade do planejamento para o cliente e para a campanha.

Veja bem, ndo ha novidade em falar de storytelling. Na verdade, par-
te do mérito do trabalho fica por conta da boa amarracao de pontos na
narrativa contada.

Tampouco inventa-se a roda ao falar-se de big data na comunica-
gao. No entanto, pouco se aborda sobre a juncéo storytelling + dados como
ferramentas de convencimento, engajamento de times e principalmente de
previsdo de etapas, recortes e cenarios determinantes para a vitoria.

No trabalho de impulsionamento de conteudo - que é de extrema
relevancia - utilizamos dados demograficos, sociais e pessoais para contar
uma histéria (campanha) para um publico em particular. O storytelling com
dados na politica, por outro lado, se da principalmente na parte primaria
do processo, como base do planejamento estratégico para transmitir uma
informacgédo. Esta, por sua vez, deve ser transformada em conhecimento
pelas equipes, estrategistas, politicos e envolvidos em geral.

Mais que saber com quem falar, enfatizamos a habilidade de criar
uma narrativa, desenhada para impactar e ser sentida (emogao) e compre-
endida (razéo) pelo eleitor.

Como big data pode influenciar a politica:
desafios das plataformas digitais

Falar de politica, de campanha, de marketing e da comunicagao neste
periodo de novas eleigbes é considerar que, além da guerra de narrativas, ha
um novo cenario que existe por conta da internet: a influéncia digital. Dessa
forma, a ciéncia de dados e o big data nas questdes estratégicas vém ga-
nhando terreno e chamando a atengao de quem cobra pelo like.

O que os dados deixam claro € a capacidade de explorar a internet,
processar trilhdes de insumos e transformar tudo em conteldo rico para
influéncia, que pode virar voto. Enquanto para os profissionais de marke-
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ting ndo ha segredo de que eleitores tém comportamento seletivo, os heavy
users de dados e de redes sociais vdo um pouco mais longe e conseguem
transpor as barreiras ideoldgicas, regionais, culturais e inserir os possiveis
eleitores nos clusters adequados ao discurso do candidato.

Paralela a vertente democratizadora do uso da internet, da possibili-
dade de criar conteudo e de garantir presenca na web, coloca-se a questao
da seguranga dos dados pessoais dos internautas. Dia apos dia, fica mais
evidente que a internet ndo é e ndo pode ser terra sem lei.

Plataformas essenciais para estratégias de campanha, como o Face-
book, convivem com os profissionais de comunicagdo a maneira do “toma |a
da ca”. Um dia vocé acorda e ha mais uma novidade, mais uma possibilidade
de extrair dados sobre comportamento e personalidade na rede. No outro, €
possivel se deparar com bloqueios e limitagdes prejudiciais para a efetividade
do trabalho de marketing politico.

Em 2022, por exemplo, ano de eleicdes majoritarias em todo o pais,
o Facebook anunciou uma parceria com o Tribunal Superior Eleitoral (TSE),
que ficara de olho nos abusos e tentativas de violagdo de regras e normas
como a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD). Quer dizer, era sabido que
orgédo fiscalizador estaria atento, mas a articulagdo com uma plataforma
mostra que a coisa ta séria.

Em 19/01/2022, o Facebook de Mark Zuckerberg anunciou que proi-
bird anuncios relacionados a temas sensiveis. Na pratica, serdo vetados
anuncios segmentados para conteudos que estejam de alguma maneira
conectados a raga, orientagao sexual, religido e posicionamento politico.

Nada é por acaso. O maior escandalo, até entdo, envolvendo dados e
politica foi protagonizado justamente pelo Facebook, no caso da Cambridge
Analytica. A empresa britanica que coletava dados foi acusada (e se decla-
rou culpada anos depois) de coletar e expor informagdes de mais de 50
milhGes de usuarios para influenciar as decisdes de votos de pleitos impor-
tantes como o que elegeu o ex-presidente americano Donald Trump.

A empresa de Zuckerberg acusou a britanica de trabalhar de maneira
inadequada na época. Bem, ndo ha coincidéncia na postura do Facebook.
Isso porque atualmente a Europa trabalha para banir andncios na internet
gue sejam baseados em rastreamento de dados e, depois de toda a polé-
mica, perda financeira e buzz negativo para a marca, o Facebook tenta de
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alguma maneira amenizar a dor de cabeca inibindo as opgdes para o Big
Data na sua plataforma.

Uma decisdo como essa ndo pode ser vista de maneira romantica
ou somente uma preocupagao com o bem-estar dos usudrios impactados
por anuncios e conteudos especificos. O caso da Cambridge Analytica deixa
claro o poder dos dados em contar historias criveis e massivas para quem
importa: o eleitor. A decisdo do Facebook, porém, nos mostra que o terreno
digital é abastado, pode ser decisivo e, sem duvidas, utilizado nas estraté-
gias de comunicacao dos futuros lideres.

Os profissionais de data science, publicidade, comunicacao politica
e até mesmo uma parcela de candidatos do Brasil estdo atentos aos cami-
nhos possiveis dos dados, inclusive para negocios, porém o pulo do gato
é o0 “match” da inteligéncia artificial com a abordagem psicolégica mais
humana. Ou seja, é possivel identificar, analisar e separar o individuo de
uma maneira ndo s6 quantitativa, mas qualitativa.

No Brasil, as empresas que atuam no ramo ja dividem os perfis em
até 12 grupos, tendo como insumos para as estratégias tanto os dados de-
mograficos, quanto aspiragdes, medos, rejeicbes e aderéncias.

E o0 caso de André Torreta, empresério de uma agéncia parceira da
Cambridge Analytica no Brasil. Para ele, ndo importa se o usuario € “um me-
droso de esquerda. Com qualquer um desses dois (esquerda ou direita) é
possivel conversar sobre armamento, por exemplo, sobre controle de fron-
teira” (TORRETA, 2017, online).

Essa é uma fala importante que mostra o quanto o uso dos dados
na politica n&o se resume & pesquisa de porta em porta. E preciso avancar
nas analises, na maneira de contar esse relato e engajar a narrativa. Apesar
das intransponéncias que podem vir a surgir no meio do caminho, até por
guestdes de seguranga, o big data talvez seja 0 melhor caminho para isso.

Desenhar uma narrativa envolve os pilares de uma boa contacao
de histdria. Campbell (1949) nos apresenta, em sua obra O herdi de mil
faces, doze etapas para uma histéria envolvente. Essa analise nos rendeu
‘A Jornada do Herdi”, método que embasa grande parte dos cursos de
storytelling e planejamentos de trabalho.

Com a celeridade da internet e de como as informagdes flutuam, os
doze momentos de Campbell pareceram trabalhoso demais para Jim Mes-
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sina, o marqueteiro da campanha de Barack Obama, em 2012. O primeiro
presidente negro dos Estados Unidos é um dos cases de maior sucesso
do no uso de dados na politica e de uma narrativa muito bem amarrada
nessa ciéncia.

E possivel dizer que Obama foi eleito com grande ajuda da ciéncia da
informagao. Afinal, o trabalho de Messina foi nao ignorar nem mesmo o mais
simples detalhe sobre os perfis americanos para, entéo, tragar a jornada que
mais tarde resultaria na certeza de que “Yes, we can”. Sim, ndés podemos.

Um total de 100 profissionais formavam o time de inteligéncia de
dados de Obama, sendo 50 para coleta, 20 para classificagdo e outros 30
para analisar os insumos que direcionaram a comunicacao para diversos
estados. Muitas vezes, nao se consegue um time robusto dessa maneira
nem mesmo para as campanhas majoritarias no pais, dada a dificuldade de
encontrar curriculos com expertise.

O pensamento de Messina foi praticamente uma virada de chave. Ora,
enquanto grande parte do mundo estava usando o big data para entender
uma situagao, cenario ou publico para a tomada de decisdo, 0 marqueteiro
de Obama entendeu que a linguagem de dados renderia mais uma etapa:
prever o comportamento do eleitor e, até mesmo, a eleigao.

Nos vamos exigir dados em tudo, vamos medir tudo... Nés vamos
inserir um time de analistas em nosso meio para nos estudar o
tempo inteiro e garantir que seremos inteligentes em relagéo as
coisas [...]. Se vocé ndo considerar os dados, entdo ndo fez o seu
trabalho. (MESSINA, 2012, Online)

Vale lembrar que no processo eleitoral americano o voto nédo é obri-
gatdrio, o que significa que, se no Brasil precisamos trabalhar para evitar
as abstengdes, nos Estados Unidos a equipe de Obama agiu nas fases de
registro de titulo, persuaséo e virada dos indecisos.

Considerando o primeiro ponto, o trabalho era praticamente persu-
adir o americano a querer mudar o cenario politico do pais para entdo tra-
balhar de fato na campanha do candidato. Ja para sensibilizar os eleitores
qguanto a figura de Obama, uma mega base de dados foi reunida em nivel
de detalhes tdo profundo a ponto de determinar, por exemplo, que um jan-
tar entre o candidato e atores especificos de Hollywood funcionaria como
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acao para arrecadar recursos junto ao publico de mulheres de meia idade
em alguns locais.

Esse é um case que demonstra a necessidade de aperfeicoamento
por parte dos profissionais de marketing politico no Brasil, especialmente
na montagem de suas equipes. Ir além do trafego pago, que ja é de grande
resultado e considerar nuances que apontadas pela neurociéncia, podem
além de criar incriveis campanhas e narrativas, autoridade para prever recor-
tes micro e macro do eleitorado.

O storytelling com dados na matriz SWOT

Estudar o candidato é tarefa basica para todo profissional de marke-
ting politico e um dos meios para isso ¢é utilizar metodologias como a matriz
SWOT, cujo intuito € identificar forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades.

Criada por Kenneth Andrews e Roland Christensen, a matriz é funda-
mental para que o planejamento consiga inserir o personagem politico no
cendrio competitivo. Quando Kotler (2000) diz que as varidveis identificadas
na matriz SWOT precisam ser avaliadas de tempos em tempos, podemos
entender que assim como os fluxos dos dados coletados na internet, os
direcionamentos podem mudar.

Integrar os elementos que surgem na swot com o aprimoramento
da ciéncia de dados requer diagnostico que contemple as informacdes
coletadas diretamente ao politico, documentos e histdérico de sua carreira,
somados a habilidade de compartilhar as métricas e descobrimentos des-
te estudo de maneira visual, compreensivel e imersiva.

Nesse quesito, mais que apontar ponto a ponto dos topicos da SWOT,
a visualizagéo da andlise com dados garante mais telas de informacéao, deta-
lhes de segmentacao, além de torna-la mais confidvel para o time que estiver
engajado no trabalho.

Parando para pensar, a matriz SWOT que veio da area administrativa
também tem funcgdo engajadora de colaboradores. No planejamento estra-
tégico, o olhar de visualizacdo de dados dentro de uma narrativa pode agir
como verdadeiro impulsionador de equipes, pois gera valor de informagao,
confianga e consumo exploratério. Ou seja, todos acabam por explorar a
matriz SWOT juntos.
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Quem lidera sabe que especialmente em campanhas é imprescindi-
vel contar com os melhores. Porém, mesmo com uma equipe capacitada
ndo ha garantia de que todos estejam na mesma pagina quanto ao dominio
de contexto do candidato, e alguns detalhes precisam ser trabalhados na
cultura organizacional do lugar.

De acordo com Silva (2001), a cultura organizacional tem como ca-
racteristica de impulsdo um processo de aprendizagem. Neste contexto, o
olhar data driven de uma equipe de comunicagédo governamental ou politica,
se ndo for maduro, pode comegar com evolugdo do uso de metodologias
como a matriz SWOT.

Cook e Yanow (1993) defendem que cultura e aprendizagem séo
conceitos indissociaveis, pois os individuos aprendem dentro de contextos
culturais decisivos na prépria natureza do que é aprendido.

Conforme Shaw (1944, p.330), critico literdrio e vencedor de um Nobel,
“é impossivel chegar ao progresso sem mudancas, e agueles que ndo conse-
guem modificar as suas mentes ndo conseguem modificar nada”.

Trazendo para um ambiente de competitividade e de prazos curtos das
campanhas eleitorais, por exemplo, € possivel depreender que o planejamen-
to que envolve toda a narrativa do trabalho a ser feito precisa ser internaliza-
do também por todos os membros que compdem o bloco de profissionais.
No caso, a cultura de utilizar o storytelling com dados pode ser desenvolvida
nesse ambiente com fins de capacitagéao, a frente da concorréncia.

Virando a chave para storytelling com dados

Tudo que escutamos, sabemos e levamos como repertoério de vida é
baseado em historias. Seja no ambito profissional, pessoal, nas suas cren-
gas, de alguma maneira vocé estard rodeado de contos. Alguns foram tao
repetidos ao longo dos anos que se tornaram verdades, outros sofreram
modificagdes semelhantes a brincadeira conhecida como “telefone sem fio”,
mas a verdade é que alguma historia “chegou 18",

No contexto politico as narrativas entram em duelo durante as cam-
panhas e é cobrado veracidade durante os mandatos. De acordo com le-
vantamento do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), atualmente o Brasil possui
147,9 milhdes de eleitores. Se para ser eleito presidente € necessario 51%
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dos votos, o candidato deve contar uma historia que ndo s emocione, mas
convenga pelo menos 75 milhdes? de brasileiros.

Como mencionado no segundo topico deste capitulo, a “Jornada do
Herdi” de Campbell (1949) tem responsabilidade em todas as pontas da
metodologia de storytelling. Mais tarde, Lambert (1993) aprimorou a técni-
ca e a inseriu nos mapas de narrativa do digital, explodindo principalmente
no mercado privado.

Sofremos com péssimas apresentacdes em slides desde a escola,
na faculdade entdo, tudo piora. Ndo é corriqueiro encontrar profissionais
de diversos setores que utilizam softwares para palestras, porém, sem
considerar o impacto que o storytelling pode causar no resultado final. Na
politica ndo é diferente, pois na fase de planejamento de campanha ou
mesmo de um trabalho especifico, centenas de insumos s&o coletados e
precisam chegar a algum lugar que tenha inicio, meio e fim.

Nosso objetivo aqui é aprofundar o conhecimento em uma verten-
te da comunicagéo e anadlises que melhoram tomadas de decisdo estra-
tégicas e expandem o conhecimento em relacao ao cliente: storytelling
com dados.

Para isso, € importante destacar qual foi o gap entre a emisséo e re-
cepcao de mensagens que, felizmente, abriu espaco para essa habilidade:
a nossa dificuldade cultural de lidar com histérias e com numeros, que nos
acompanha desde o ensino basico e se evidenciou no contexto tecnoldgico
atual de alta producgéo e volume de dados.

Knaflic (2018, p.03) defende que “ha uma histdria em seus dados,
mas suas ferramentas ndo sabem qual é". A autora reforga que é possivel
tornar inviavel o entendimento da mensagem se limitarmos a visualizagao
de dados a agdo de inserir algo num software ou de criar graficos (de barras
ou pizza). Dal a importancia de um profissional que seja habil em storytelling
com dados para dar vida a historia, a narrativa e a estratégia.

Ao apresentar o planejamento de campanha a um possivel cliente,
o profissional de marketing politico compartilha o contexto, pesquisas, es-
tudos de publico e com o cruzamento das informacdes nasce a estratégia.
Bem, a melhoria que o storytelling nos traz acontece de maneira veicular,

2. Célculo genérico, sem considerar abstengdes, nulos e brancos.
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nao ferramental. Pois, um dos objetivos é trazer o publico para dentro da
analise mais explanatoéria do que exploratdria.

Cole (2018) afirma que “informacgdes importantes sdo transferidas
gradualmente da memodria de curto prazo para a memoria de longo prazo’
(p. 167). Tal qual o trabalho de reputagdo com clientes politicos ndo ocorre
de um dia para a noite.

Duarte (2010) tem uma abordagem ainda mais interessante. Segundo
a pesquisadora, é preciso considerar o proprio publico como um herdi, des-
tacando estratégias para conhecé-lo a fundo e segmenta-lo com foco nos
pontos em comum, no objetivo de conseguir ressonancia para o trabalho.

Em resumo, é importante que a apresentagdo concentre mais tempo
na informagéo pontual descoberta, para que a defesa da sua ideia ganhe
forga, do que explorar todos os insumos coletados.

Se vocé esta envolvido no universo e carreiras politicas, deve saber
como é delicado levar informag&es e descobertas sobre a realidade do candi-
dato, quando ele pode pensar que j& conhece tudo. E preciso cativar, por isso
nao é sobre o maximo de informacdes, mas sobre como utilizar a narrativa
certa, com dados para defender seu ponto de vista enquanto profissional.

Medindo a coeréncia de discurso parlamentar
por analise de dados

Sao muitas as opgbes de graficos e grafos para o storytelling com
dados e nosso proposito aqui € mergulhar no quanto esse reforgo pode
somar no planejamento. Para isso, vamos utilizar como estudo de caso a
analise de discursos do deputado federal Emanuel Pinheiro Neto (PTB-MT),
realizados na Camara dos Deputados durante o periodo de janeiro de 2019
a janeiro de 2022.

Conhecido politicamente por Emanuelzinho, o deputado foi eleito aos
23 anos para o seu primeiro mandato, em 2018. Dos 44 discursos registra-
dos na Camara, o recorte deste capitulo contempla 39, todos realizados no
Plenario. A analise sera feita com ilustragdes em grafos de similitude, andlise
fatorial de correspondéncia e nuvem de palavras, tendo também como base
suas bandeiras de trabalho: educacédo, defesa da mulher e municipalismo.
Dessa forma, poderemos levar insumos com storytelling com dados que
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identifiqguem concorréncia, repeticdo de palavras, possiveis conexdes e até
mudancas de postura futura.

A ferramenta utilizada sera o Iramuteq, um dos softwares mais im-
portantes para estudos de Business Intelligence (B.I) e que separa o corpo
textual (corpus) por conjuntos de textos e segmentos. Os grafos gerados
nos permitem analisar os discursos de Emanuelzinho para ajustes, direcio-
namentos e até estudo de concorréncia.

Figura 1 - Analise de similitude dos
discursos de Emanuel Pinheiro Neto

Fonte: Extragdo de dados Iramuteq pela autora

A andlise de similitude é baseada na teoria dos grafos, que tem ori-
gem na matematica. No storytelling pontua as relagdes e concorréncia entre
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as palavras (Salviati, 2017), e no caso de inimeros discursos e temas dife-
rentes permite entender a construcédo de fala de Emanuelzinho, o que ele
costuma relacionar no texto, como monta um argumento ou mesmo porque
subiu a tribuna.

A Figura 1 identifica um grupo de palavras mais citadas, formado pelos
vocabulos Governo - Mato Grosso - Presidente - Brasileiro e do conjunto outros
10 subgrupos sao ramificados em conexdes. O termo “presidente”, por exem-
plo, é expressivo e ndo poderia ser retirado da limpeza da base dos dados,
pois poderia se referir ao presidente da Camara por questéo de respeito ou
indicar citagGes ao presidente da republica. No caso, é a primeira opgéo.

A esquerda do corpus Mato Grosso, os discursos identificam verbos
e chamamentos para problemas sociais, com énfase em “garantir’, “conse-
guir” trabalho e renda. Ainda na mesma ramificacéo, na parte superior, 0s
termos “preocupagédo” e “governador’ se conectam a “governo”’, que desce
por uma linha citando “situagao”, “transparéncia” e “crise”.

Podemos inferir dessa analise uma postura de oposi¢do ao governo
do estado de Mato Grosso e cobrangas em relagcdo ao desemprego, queda
de renda e auséncia de transparéncia na gestao estadual. Inclusive, concen-
trando-se em citagdo a capital, uma vez que Cuiaba aparece em evidéncia
no subgrupo a direita, ainda que o estado tenha 141 municipios.

O termo “brasileiro” se divide em dois subgrupos, novamente abor-
dando problemas econémicos nos segmentos de educagao e alta dos com-
bustiveis, enquanto a linha superior puxa demandas de direitos da mulher.

Em uma leitura geral, considerando uma média de dez discursos por
ano, Emanuelzinho dedicou mais tempo em pautas sociais de abrangéncia
nacional. No que diz respeito ao estado de origem, o trabalho em plenario
foi mais de cobranga do que propositivo. Isso poderia ser um indicativo de
que, no que depender da vitrine pessoal do deputado, o trabalho de comuni-
cacgao possa ser mais penoso quanto a penetragao nos municipios além da
capital e seja necessaria uma estratégia de aproximagao de Emanuelzinho
do publico na ponta.

Se o primeiro mandato foi também uma fase de construcao de repu-
tagdo, demonstra que o parlamentar circulou por pautas familiares, educa-
gao e economia. Ao consultar o histérico de projetos de lei apresentados na
Camara, grande parte das propostas foram classificadas em “Direitos Hu-

193



manos” e “Administragéo Publica’, o que pode indicar disperséo ou mandato
de pautas de oportunidade.

Para futura reeleigéo, a considerar o grafo, pode-se sugerir o amadu-
recimento em bandeiras como tributagéo, baseando-se na proximidade com
temas sobre economia. Como estratégia de fortalecimento da reputacéo, é
necessario que o parlamentar seja mais enfatico em pautas polémicas como
reforma administrativa e reforma tributdria, que apesar de serem preocupa-
¢Oes atuais no grafo ndo apresentaram representatividade.

Figura 2 - Analise fatorial de correspondéncia
dos discursos de Emanuel Pinheiro Neto

facteur 2 - 32.22 %%
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facteur 1 - 43.07 %%

Fonte: Extragdo de dados Iramuteq pela autora

A Figura 2 contém um grafo de analise fatorial de correspondéncia
(AFC) do mesmo recorte em que observamos os clusters formados pelos
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discursos de Emanuel Pinheiro Neto. Vemos quatro grupos em que as varia-
veis sdo regionalismo |(no lado inferior direito), a parte superior mostra uma
proximidade com pautas legislativas e ha uma distancia maior com falas
que remetem a valores e crengas.

Podemos inferir dessa analise que, por exemplo, a bandeira de defe-
sa da mulher tem distancia consideravel dos agrupamentos do legislativo e
também local. Pode ser uma estratégia resgatar o tema no legislativo, néo
somente em datas e pautas de oportunidade, para fortalecer a autoridade
neste topico.

Figura 3 - Analise com nuvem de palavras
dos discursos de Emanuel Pinheiro Neto

Fonte: Extragdo de dados Iramuteq pela autora

A Figura 3 é também baseada em AFC, porém agrupada em nuvem
de palavras. Retiramos preposicdes e observamos o que mais se destaca
para analise.

O que chama atencao neste grafo é que a maior parte do volume de
palavras sdo genéricas. Isso € um ponto de atengdo ao parlamentar, nova-
mente quanto ao risco de discursos de oportunidade, que podem ser rasos.
Principalmente se cruzarmos com a Figura 1, em que ha um grande peso de
cobranca perante o governo estadual.
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O que dizer ao cliente por meio da ilustragao em dados

A equipe ideal de monitoramento politico e agéo digital seria
composta por um cientista politico, um antropdlogo com experi-
éncia de campo, um web designer, um cientista de dados sénior,
um jornalista com experiéncia em ciéncia de dados e um gerente
com experiéncia em mercado de trabalho Agile. (CORDOVA apud
CHRISPINIANO; CAMPANELLA; AGUIAR, 2019, p. 13)

Perceba que todo o estudo e andlise dos dados se mescla ao storytelling
apos as interpretagdes do profissional. Os pequenos exemplos que vimos aqui
podem ser insumos para direcionamentos a candidatos mais resistentes a
metodologia ou que se consideram “‘conhecedores da verdade”.

Neste case, os grafos podem apontar fragilidade no discurso, ne-
cessidade de aprofundamento e também o quanto o mandato caminha
para determinadas pautas. A apresentacédo torna visual o direcionamento
e o feedback do profissional de marketing politico, que por diversas vezes
acaba por ser visto como experiente empirico.

A ideia de inserir storytelling com dados nos processos e planejamento
de comunicagao governamental ou politica € causar mudanca de mente, com-
portamento e insights ocultos no vicio do dia a dia dos personagens politicos.

Por fim, o storytelling com dados traz a beleza das apresentacdes que
sdo fundamentais para emocionar o publico, acrescida de argumentos data-
veis. Mais que sucesso, buscamos um processo que colete, compreenda e
nos questione, com a jungao de habilidades de contar histérias com dados
por meio de um profissional habilitado em transformar uma informagéo em
um meio e ndo um fim.
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As regras do jogo:
profissionalismo e eleigGes

Lucinda (Luka) Laboissiére Ulhoa’

A deciséo de concorrer a um cargo eletivo ndo é facil. Existem mui-
tos desafios e, embora nédo haja uma receita pronta, alguns erros e acertos
séo facilmente identificados e compreendidos. E preciso ressaltar que uma
campanha politica é sempre cheia de surpresas, a comecar pelo orgamento.
Outro desafio é a base eleitoral, 0 apoio que, espera-se, vai multiplicar, de
forma positiva, a figura do candidato.

Para construir tal “base de fidelidade” deve-se saber criar e contar uma
narrativa que inclua uma personagem de facil assimilagdo/espelhamento e
que “movimente” uma torcida em torno de si. E nessa funcéo, a de construir
uma narrativa para se adaptar a um personagem e ser espontaneamente
consumida, que passa a existir a equipe de profissionais que vao gerenciar
uma campanha, cujo objetivo €, em um primeiro momento, ganhar a eleigéo.

Contudo, a vitéria ndo termina na contagem definida de votos. Exis-
te, sim, a dificuldade do candidato em aceitar/entender que o processo
eleitoral sofreu mudancas, tanto de expectativas do eleitorado como do
importante papel exercido pela tecnologia, em especial, das redes sociais.
A vitéria nas urnas é apenas o pontapé inicial. Manter a reputacdo em alta,
com um mandato de destaque, trabalhando com foco no capital eleitoral
e politico, influenciando ativamente o cenario politico a fim de alcangar
novos seguidores/eleitores € um processo continuo, ainda mal compreen-
dido pela maioria.

O que poderia explicar tal dificuldade? 1) o aspecto cultural e o cha-
mado complexo do coronelismo, ou seja, importa ganhar e manter-se no
poder, “dando-se bem” e arrastando os seus; 2) a falta de informagao sobre
0 processo eleitoral atual e a necessidade de uso racional e objetivo de um
planejamento, no qual uma equipe de profissionais, com diferentes forma-
¢Oes e olhares, interage com um Unico foco, ganhar a eleigao e manter-se no
cargo, produzindo agdes efetivas (transformadas depois em plataformas de

1. Publicitéria, jornalista e estrategista de comunicagéo politica. Contato: lucinda.laboissiere@
gmail.com
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trabalho) ou, ainda, 3) a desconfianga em “estar nas méos” de pessoas es-
tranhas ao seu convivio familia/amigos, o que pode inviabilizar a colocagéo
de aspectos negativos do candidato, que devem ser transformados, quando
necessario, e de modo efetivo.

Desta forma, o artigo propoe a reflexdo sobre a necessidade de pro-
fissionalizar a eleigéo, cujo cerne, pode-se dizer, é a democracia livre de
vicios que, ha séculos, engessam a transformacao, real, da sociedade e de
seus varios segmentos e atores.

Observagoes sobre o “fazer politica”

Na democracia, uma das caracteristicas das eleiges € sua ocorrén-
cia a cada intervalo ou periodo de tempo determinado. No Brasil, ndo ha
qualquer obrigatoriedade de que ocorram, na mesma data, o pleito para car-
gos diferentes (SANTANO, 2020). Contudo, alguma coincidéncia acontece
e, junto com eleigdes para prefeitos e vereadores, pode ocorrer para gover-
nadores de estado. Ou ainda, para presidente em paralelo as escolhas dos
candidatos a senadores e deputados estaduais e federais.

Ha quem defenda um pleito unificado. Contudo, a discussao se pro-
longa sem produzir um consenso, justamente por sua complexidade funcio-
nal e um conteudo politico que poucos encarariam, diante de um eleitorado
com tanta dificuldade de informagdo como o nosso. Assim, a cada quatro
anos, vivenciamos uma espécie de “tubo de ensaio” para tentar implementar
mudangas na legislagdo’ (SANTANO, 2020, p.30) ou, ainda, para “aproveitar”
aqueles que ndo alcangaram sua vaga através de votagdo expressiva, seja
dentro do proprio partido ou por outro, como futura “promessa” que deve ser
devidamente trabalhada e “polida” para nova empreitada.

Como ja dito anteriormente, a decis&do de concorrer a um cargo eletivo
nao é facil. Existem inUmeras questdes e desafios. Quem dera fosse como
uma simples receita de bolo. Mas, € inegavel que, apos analisar determinados
cases, alguns erros e acertos séo facilmente identificados e compreendidos.
Por exemplo, observando, pontualmente, todos os momentos que antecedem
o dia das elei¢des, de fato, podemos dizer que a campanha comega muito an-
tes do periodo determinado por lei e, com ela, inimeros atores fazem de todo
0 processo uma espécie de reality show (EMPOLI, 2019).
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Alids, muito antes dessa transformagéo das eleigdes, Morin (1983) ja
chamava atengéo para a sociedade do espetaculo, cuja origem era a cultura
de massas na vida cotidiana do homem comum, acabando por criar a mito-
logia da felicidade. Para o autor, a produgéo da cultura de massas acabaria
por condicionar valores existenciais do publico consumidor: os prazeres, a
justica, 0 amor (MORIN, 1983). Valores que casam muito bem com o discur-
so politico, alimentado por candidatos/herdis/vildes e sua capacidade de
arregimentar multidoes.

Seja na cultura do espetaculo ou no processo eleitoral, o publico anseia
por candidatos que tenham um discurso objetivo, claro, forte e auténtico e, de
preferéncia, com certa dose de heroismo. Com isso, a nova politica necessi-
ta de posicao, “razoavel ou absurda, realista ou intergaldctica, desde que ela
intercepte as aspiragdes e os medos — principalmente os medos — dos eleito-
res” (EMPOLI, 2019, p.9).

No entanto, para construir tal “base eleitoral” deve-se focar em criar
uma narrativa que fortalega a reputacdo que deseja conquistar. Preferencial-
mente, com foco em uma imagem que agrade os eleitores e que seja capaz
de movimentar e mobilizar uma torcida realmente dedicada e fervorosa. E
nessa construgdo que passa a existir a equipe indispensavel de profissionais
capacitados em gerenciar uma campanha, cujo objetivo é ganhar a eleicao.

0 que era a politica e o que ela se tornou

Por questdes culturais, a politica brasileira ainda apresenta certa re-
sisténcia em aceitar/entender que o processo eleitoral sofreu mudangas,
tanto de expectativas do eleitorado como do processo eleitoral em si.

A imagem de Odorico Paraguagu?, um dos personagens preferidos
de meu saudoso pai, Rosileno, ainda desafia o tempo. Retratada na tele-
novela O Bem-Amado (1973), a politica de Odorico era emparedar os ad-
versarios com chantagens diversas e manter a fidelidade de um eleitorado
carente de informagéo e condicionado a ver, no candidato que elege, uma
“autoridade”, muito mais que seu representante, eleito para cuidar de seus
interesses. Em pleno século XXI, podemos falar de um complexo do coro-

2. Personagem criado por Dias Gomes. Odorico era o estere6tipo do politico corrupto; o personagem
ganhou fama com a novela O Bem Amado, exibida pela TV Globo em 1973.
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nelismo: importa ganhar e manter-se no poder, “dando-se bem” e arrastan-
do 0s seus parentes para ocupar cargos ou transformando amigos muito
proximos em “assessores”.

O intuito é fazer uma campanha “barata”, contando com o boca a
boca das reunides fechadas em associagées de bairro, em saldes de condo-
minio. Nesse sentido, ndo ha espago para profissionais.

Outra explicagdo cultural para a dificuldade de profissionalizar uma
campanha eleitoral reside na falta de informacao sobre o processo eleitoral
atual e a necessidade do uso racional e objetivo de um planejamento prévio,
no qual uma equipe de profissionais, com diferentes formagdes e olhares,
interage com foco definido: a vitéria nas urnas (sabendo diferenciar cada
etapa do processo); tomar posse (porque campanhas malfeitas correm o
risco de impugnagao, logo, ganhar ndo significa ser investido do cargo); e
manter-se no cargo, produzindo agdes efetivas (transformadas depois em
narrativas), sempre prestando contas ao publico.

E inegavel o papel da tecnologia da informacéo na esfera eleitoral.
Sua expanséo ultrapassou o uso domeéstico cotidiano e tornou-se ferramen-
ta essencial para a politica institucional e partidaria, especialmente para as
acdes coletivas que representam movimentos conservadores ou reaciona-
rios. (CANDON-MENA; MONTERO-SANCHEZ, 2021).

Canddn-Mena e Montero-Sanchez (2021) utilizam a expresséo tecno-
politica para indicar um poder de atuagao da tecnologia no ambito politico. As
opiniGes sobre o papel democratizante, ou libertador, das tecnologias digitais
vao desde o otimismo realista até a utopia ou, ainda, do pessimismo ao catas-
trofico. No entanto, o elo comum entre essas posturas complexas parece ser
um otimismo inicial que se transforma em crescente pessimismo.

Para os autores, a tecnopolitica nos convida a pensar na propria po-
litica, no fazer politica, além do determinismo tecnoldgico. Essa necessaria
ponderagao serve para compreender que a tecnologia torna-se, ela propria,
objeto de debate politico, em especial, diante de seu papel nas democracias
atuais, dentro de multiplos fenébmenos que envolvem aspectos politicos e
econbmicos, desenvolvimento tecnoldgico e, ainda, tendéncias sociais e
culturais (CANDON-MENA; MONTERO-SANCHEZ, 2021).

A partir do ano 2000, a sociedade ganhou novo impulso tecnolégico
com o aperfeigoamento da internet, com predominio dos blogs e redes so-
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ciais. A forca dessas ferramentas ficou clara com a Primavera Arabe (2010):
pelas cameras dos celulares, o mundo assistiu a onda de protestos e revo-
lugbes no Oriente Médio e no norte do continente africano; sociedades que
sairam as ruas para derrubar ditadores e reivindicar melhores condigbes
sociais de vida.

Também foi a tecnologia, através das redes sociais, a responsavel
por fenémenos politicos como o Brexit® (2016) e a eleigdo de Donald Trump
(2017) a presidéncia dos Estados Unidos. Dois fatos “altamente improva-
veis” dentro do entdo pensamento politico.

Algo mudou. Ou ndo. As transformacgdes estao na forma e nas ferra-
mentas utilizadas para se contar um fato, uma situacgéo, uma histéria pessoal.
Tudo passou a ser uma “questao de narrativa’.

Politica no século XXI: as ferramentas do marketing politico

Quando falamos em tecnologia voltada ao marketing politico, autores
como Bolder e Grusin (2000) acreditam em um processo de “meta midia”,
no qual multiplos meios se interagem e que, ainda, podem ser fortemente
moldados (MANOVICH, 2005). Ou seja, no contexto do marketing politico as
tecnologias digitais englobam a internet — que passa a ser o canal de radio
e de TV, a lista de enderego, 0 espago para jogos on-line, a realidade virtual
ou até mesmo a “obra aberta” conhecida como Wikipedia (CANDON-MENA;
MONTERO-SANCHEZ, 2021). Portanto, um fato ganha novas formas de ser
contado e, ainda, de se escolher quem vai querer conhecé-lo.

Assim, a tecnologia, suas ferramentas e quem as controla tornam-se,
para o século XXI, o grande risco para a politica institucional. A isto se acres-
cente a fragilidade/instabilidade de muitas democracias, a manipulagao
da desinformagéao dos processos eleitorais e a desconfianga natural que o
cidaddo comum sente pela politica (PEREZ-CURIEL; DOMINGUEZ-GARCIA;
VELASCO-MOLPECERES, 2021) e seus representantes.

O estudo de Pérez-Curiel, Dominguez-Garcia e Velasco-Molpeceres
(20217) sobre o papel das midias nas eleicdes norte-americanas de 2021
mostrou que os meios de comunicagdo, em especial os digitais, oferece-

3. Abreviagdo para “British exit”. Termo que refere-se ao movimento que culminou na saida do Reino
Unido da Unido Europeia, em 2016
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ram conteldos diferentes sobre o processo eleitoral, recorreram a fontes
diversas e, mesmo evitando o discurso de deslegitimagao das elei¢des, re-
forgado por Trump, acabaram por destacar a necessidade da luta contra a
fraude eleitoral, a desinformacgéo e a polarizagdo. Nesse sentido, apresen-
tou-se um cenario que colocou em duvida o futuro da democracia. Tal fato
ficou evidente quando, para 70% a 80% dos eleitores republicanos, a vitoria
de Joe Biden deveu-se a fraude eleitoral, narrativa escolhida por Trump des-
de o primeiro debate entre os dois candidatos até a proclamacéao oficial do
democrata como presidente. Pode-se dizer que toda a campanha de Donald
Trump se baseou no discurso da denuncia e na deslegitimagéo das elei-
gOes. O auge desse discurso aconteceu com a invasédo do Capitolio*, por
um setor do eleitorado republicano (PEREZ-CURIEL; DOMINGUEZ-GARCIA;
VELASCO-MOLPECERES, 2021).

Deve-se observar que Trump, sozinho, ndo seria capaz de tanto con-
vencimento, apesar de sua habilidade em postar mensagens truculentas
sobre raga, género e politica internacional, incluindo ataques aos meios de
comunicagdo. Tudo devidamente alinhado com o populismo de extrema-di-
reita (PEREZ-CURIEL; DOMINGUEZ-GARCIA; VELASCO-MOLPECERES, 2021).
Assim, uma equipe de militantes ficou disponivel e responsavel por ser o “cé-
rebro digital” de Donald Trump.

A exemplo do movimento que Trump criou, mobilizando centenas de
pessoas através da internet, é facil reafirmar que a forma de fazer politica
mudou. As campanhas de rua tém seu valor, é claro. E inegavel que os encon-
tros repletos de discursos fervorosos, regados a abragos “emocionados’, em
meio as feiras e eventos lotados, continuam indispensaveis. Mas a maioria
dos encontros deslocou-se para o ciberespago, no qual existe “uma cadeia
global de pessoas, capazes de conduzir operagdes” (EMPOLI, 2019, p.14). E
assim, tem-se, com os candidatos gostando ou ndo, “uma nova forma politica
moldada pela internet e pelas novas tecnologias” (EMPOLI, 2019, p.14).

Aqui na terra do Bem-Amado, por enquanto, ainda estamos na fase
em que técnicos ou profissionais de comunicagao trabalham para politicos
(EMPOLI, 2019) em campanhas fortemente segmentadas, com exposigdes
e narrativas fracionadas no ciberespaco, e o tempo, tal como conhecemos,

4. Principal simbolo do poder politico nos Estados Unidos, situado em Washington.
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é quase irrelevante. Contudo, para o candidato da politica do século XXI, a
campanha vai seguir uma linha atemporal, na qual o passado (sua trajetoria
até aquele momento), o presente (0 momento de sua exposigdo ao eleitorado)
e o futuro (suas ac¢des) fazem parte do mesmo objetivo: chegar ao poder e
manter-se ali. O tempo torna-se um dos ativos mais relevantes do contexto
eleitoral: € preciso tempo para se construir uma reputagao solida na internet.

Na atual fase que vivemos do emaranhado tecnologia/politica, ou
da profissionalizacédo do fazer politica, séo os “técnicos que tomam direta-
mente as rédeas do movimento, fundam partidos e escolhem e escolhem
os candidatos mais aptos a encarnar sua visdo, até assumir o controle do
governo de toda a nagdo” (EMPOLI, 2019, p.15).

Porém, quem lida com as ferramentas digitais e seus contetdos ne-
cessita ter o dominio de um fator essencial para alimenta-las: a emocéao.
Esse é o combustivel que fara uma campanha explodir ou implodir, em qual-
quer parte do processo. Saber trabalhar a emocao, independente da inclina-
gao ideoldgica do candidato, é a parte oculta de uma engrenagem e que nao
surge automaticamente. A maquina ainda ndo chegou nessa sofisticagao
tdo humana, ainda ndo sabe lidar com o “fora da curva’, que &, justamente, o
gue uma equipe de profissionais podera saber.

Tecnologia eleitoral x importancia da equipe estratégica

Nos ultimos anos, as campanhas eleitorais tendem a buscar alter-
nativas para controlar e/ou anular a producdo constante, desafiadora e
andnima de desinformacéo e fake news, dois conceitos diferentes, embora
possam ser utilizados com a mesma finalidade. Na desinformagéao, temos
a explicagdo ou narrativa incompleta, de dificil compreenséo, confusa en-
guanto mensagem e contraditoria em seu significado. Ja a terminologia
inglesa fake news significa, literalmente, noticia ou informacao falsa. Tanto
a desinformacgéo como a fake news podem ser utilizadas para manipular
determinado publico.

E inegdvel que as redes sociais possuem a qualidade marcante de
proporcionar debates e ampliar o alcance de vozes que ndo possuiam tal
forga de expresséo para um espaco com facilidade de grande repercusséo
(RUEDIGER, 2017).
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Em junho de 2013, politicos e imprensa se espantaram com as mani-
festagdes que, motivadas pelo aumento das tarifas de 6nibus em Sao Paulo,
se transformaram em uma onda de protestos que se espalhou, com incrivel
rapidez, pelo pais. Conforme a populagdo saia as ruas, foi notéria a revol-
ta contra os politicos que tentaram a apropriacao desses movimentos e a
desconfianga de como a imprensa tradicional faria a cobertura dos eventos:
esse foi o gatilho para fazer das redes sociais mais que um espago de ex-
pressao democratica, como também o lugar de organizagao e de difusdo de
informagdes (RUEDIGER, 2017).

Porém, se as redes sociais tornaram-se instrumentos importantes da
democracia, elas também expuseram sua fragilidade: “‘contas automatiza-
das que permitem a massificagdo de postagens se converteram em uma
potencial ferramenta para a manipulagdo de debates nas redes sociais, em
especial em momentos de relevancia politica” (RUEDIGER, 2017, p.4). Por
esta razdo, ter a expertise para identificar a presenca destes robds e os de-
bates que criam é de fundamental importancia para diferenciar quais situa-
¢Oes sdo reais e quais sdo manipuladas no ambiente virtual. Apenas assim
é possivel ter compreensao efetiva dos processos sociais originados nas
redes (RUEDIGER, 2017, p.4).

Temos, assim, o grande desafio imposto no campo eleitoral: 0 conhe-
cimento adequado, a experiéncia profissional e a estratégia da equipe de
comunicagéo politica que podem identificar e “quebrar’ uma narrativa arti-
ficial. E, aqui, entramos no terreno pratico da politica — o aspecto familiar, a
proximidade — com o qual o eleitor se acostumou. Nesse contexto, as redes
sociais, guando mal compreendidas, passam a ser a ponte entre o eleitor e
propostas politicas que ndao produzem identificacdo subjetiva, em contra-
ponto aos territérios fisicos habituais por onde circulam os candidatos e de
facil identificacdo coletiva (ZUIN, 2009).

Por esta razdo, através de uma equipe profissional, a campanha
eleitoral tornou-se mais que trabalhar para vencer o pleito. Ela envolve a
gestao do tempo, a escolha da melhor estratégia, a dimenséo do plane-
jamento, a agdo, a vitdria e a manutengdo do poder. Em outras palavras:
aproveitar o tempo, entender o cenario, conhecer as regras do jogo, con-
quistar a opinido publica e saber lidar com as ferramentas que a tecno-
logia dispbe.
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As redes sociais potencializaram, desta maneira, a participacgado poli-
tica de atores que, no comego dos anos 2000, ainda permaneciam a parte
do processo social. No entanto, quem esta por tras do conteudo digital ex-
pande, de um jeito ou de outro, determinado poder de alcance. E isto ndo
significa, necessariamente, gastos financeiros, mas sim compreenséo da
estratégia de manter aquilo que as urnas mostraram.

Portanto, trabalhar com atitudes e narrativas que possam viabilizar —
primeiro com a narrativa proposta e, depois, com a emocéao despertada — o
engajamento continuo das pessoas € o caminho a ser percorrido pela equipe
de profissionais que atuam na comunicagéao politica do século XXI.

Emocao e o processo eleitoral: uma breve reflexao
De acordo com Marques (2006, p.166),

[..] os espagos discursivos digitais funcionam de modo mais ade-
qguado como ferramentas de apoio para o aperfeicoamento das
instituicbes democréticas (sem abrir mdo delas), possibilitando,
por exemplo, a criagdo de uma gama de artificios com o objetivo
de fomentar a participagéo dos cidaddos (grifo nosso).

Um desses artificios mencionados por Marques (2016) é a emogao,
o sentimento, o vinculo afetivo despertado pela narrativa. Aqui, o discurso
politico encontra-se profundamente ligado a individualidade do eleitor. Ou
seja, se aquele que tem poder de voto/escolha, com suas necessidades e
aspiragobes, é o foco da estratégia do marketing politico, o ato de projetar,
construir e reforgar atributos ganha relevancia para atender o publico a qual
0 candidato se destina.

Com as redes sociais, ampliaram-se as formas de contar uma histé-
ria, um trajeto de vida capaz de provocar emocao e, consequentemente, a
identificagéo: “essa historia é parecida com a minha”.

Cardoso (2012) faz interessante questionamento sobre a criagéo de
objetos e suas necessidades para o consumidor e que pode ser transporta-
da para o marketing politico:
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[..Jcomo projetar qualquer coisa para sobreviver além do seu uso
previsto? Como prever um contexto de uso que nao existe ainda?
Como pensar nas necessidades de um usuario que nao se conhe-
ce? Como planejar aquilo que, por definigdo, ndo pode ser antevis-
to? (CARDOSO, 2012, p.161).

No caso da construgcdo da emogdo, a ser colocada na narrativa, as
perguntas seriam: como projetar a emogéo do candidato e sua histéria para
ganhar o processo eleitoral e continuar no cargo? Como criar um contexto de
identificagéo forte o suficiente para, dentro das redes, chamar a atengéo e ga-
nhar seguidores/engajamento? Como pensar nas necessidades de um eleitor
gue ndo se conhece, mas se conhece o contexto social em que ele vive? E, fi-
nalmente, como lidar com a imprevisibilidade da reagao do eleitor a narrativa?

O discurso escolhido para cada publico, ainda que seja sobre o mes-
mo tema, precisa ser pensado de forma estratégica para ajudar na sen-
sibilizagdo. O problema € que a maioria dos politicos ainda acredita que
falar de forma superficial, uma Unica vez, para todos, é poupar tempo. Um
discurso superficial ndo convence ninguém. Os eleitores estao cada vez
mais exigentes e nao aceitam mais qualquer discurso.

Uma das melhores formas de alcancar diferentes publicos é o impul-
sionamento segmentado, um dos grandes diferenciais de quem faz campa-
nha profissional nas redes. E através do impulsionamento que os candidatos
alcangam mais e mais pessoas, em regides que, possivelmente, ndo teriam
tempo de visitar.

Ou seja, a emogao, o sentimento insere-se até no impulsionamento,
ferramenta especifica das redes sociais. Com ele, é possivel determinar
o tempo, o publico, a narrativa e o formato do conteddo/histoéria que sera
promovida, a fim de alcangar novos publicos. Por isso, a comunicagdo se
torna mais assertiva e é possivel converter seguidores em votos. Quando os
candidatos entendem isso e apostam em contetidos mais trabalhados (nar-
rativas + emogdo) para impulsionar e alcangar novos publicos, a campanha
alcanga um novo patamar.

Selecionamos dois cases onde a emocao faz parte da narrativa po-
litica, com resultados diversos e imprevisiveis. Porque, apesar do profis-
sionalismo da equipe e do alcance das redes, existe o fator humano que
ainda surpreende.
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Pensar, estruturar, postar e aguardar resultados

Dois cases® que confirmam a eleigéo tanto por seu fator de impre-
visibilidade como pela necessidade do uso consciente e profissional da
narrativa/histéria de vida do candidato. Isto €, de contar uma historia que
seja de facil projegéo, que cause identificacdo ou desperte algum tipo de
sentimento no eleitorado e que, acima de tudo, ndo seja ficgao.

Nesse contexto, talvez resida a explicacdo da dificuldade, por parte
de quem se langa na politica, em aceitar uma equipe desconhecida, por
mais eficiente que seja: os profissionais verdo as fraquezas e os defeitos
do candidato. A familia e os amigos tentarao ignorar essas caracteristicas.
Os profissionais que atuam na estratégia de marketing politico tém que co-
nhecé-las a fundo para, assim, contorna-las da melhor forma possivel. Para
a familia e amigos, o politico é o vencedor nato e esperto. Para a equipe
profissional, o produto é resultado de uma estratégia bem construida.

Andreza Romero (PP), foi eleita vereadora, com a segunda maior votagao
(13.249 votos) nas eleigdes municipais de 2020, em Recife (PE). Na época, ela
investiu em impulsionamento segmentado no Facebook e no Instagram, nada
menos que R$346,5 mil. A estratégia lhe rendeu tanto a vaga, como o maior
investimento em redes sociais do pais, de acordo com o Relatério da Biblioteca
de Anuncios do Facebook. N&o faremos juizo de valores acerca do valor inves-
tido por ela. A ideia é trazer uma reflexdo sobre a estratégia, a causa e a forma
como encarou o pleito a época. Antes de iniciarmos nossa analise, vale lembrar
que a primeira colocada nas urnas, Dani Portela (PSOL), investiu R$15.210,00.

No caso de Andreza Romero, uma das estratégias utilizadas foi a de
fortalecer, através do impulsionamento segmentado, sua principal pauta: a
causa animal. Tema que chama a atencao nao so6 pelo numero de adeptos,
mas pela forte emocado que desperta na maioria das pessoas, independen-
temente de género, classe social ou idade. De fato, uma causa com grande
apelo, que possibilita uma forte narrativa, despertando inUmeros gatilhos,
principalmente em tempos de pandemia.

O discurso de Andreza nas redes ganhou forga e, através do impul-
sionamento segmentado, ela obteve um alcance infinitamente maior do que

5. Tentou-se contato com os dois candidatos. S6 um nos deu retorno.
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aqueles que apostam somente no trafego organico. E, aqui, é preciso dar o
devido destaque ao fator emogao. Os conteldos voltados a discussdo dos
maus tratos e dos resgates com os animais deram a campanha da candidata
0 tom emocional necessario, projetando-a como uma verdadeira autoridade
dentro da pauta. A partir dai, ela s6 precisou focar na manutengao da comuni-
cacgéo, a fim de mobilizar o maior numero possivel de seguidores para que, no
momento certo, confiassem a ela o voto. Grandes causas/emogdes podem
gerar alto grau de fidelidade nas urnas.

Como a candidata ndo retornou nosso contato, observamos em seu
case que:

+ Sua vitdria incluiu o impulsionamento focado em sua experiéncia
com a causa animal;

+ A causa animal vem se tornando importante agregador para ou-
tros temas que geram engajamento, como a questao ambiental;

+  Osanuncios tinham como objetivo ampliar e fortalecer a narrati-
va em defesa da causa animal com emocao, despertando rapida
identificagdo com quem tem ou teve um animal de estimagéao.
Além disso, a abordagem gera correlagbes com as pautas am-
bientais, agregando pessoas que defendem o tema, como o pu-
blico adepto do vegetarianismo e/ou veganismo.

+ Os simpatizantes surgidos pelo engajamento principal podem
se tornar militantes e compor uma base importante de trabalho,
posterior a campanha, que podem auxiliar no sentido de projetar
ainda mais o trabalho de Andreza. Nesse sentido, o fato da primei-
ra colocada ter gasto menos com anuncios e também garantido
sua vaga, com maior quantidade de votos, ndo significa que sua
estratégia foi melhor ou superior a de Andreza. Ela conquistou os
votos necessarios para vencer o pleito em 2020, mas nao quer
dizer que tenha conquistado simpatizantes/militantes, como fez
Andreza Romero. Fato que, se bem trabalhado pela equipe de
profissionais de marketing politico, refletira, muito provavelmen-
te, no sucesso da estratégia de comunicagao do proximo pleito.
O que inclui 0 orgamento para o impulsionamento.
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No segundo case, temos Alisson Julio® (NOVO), o primeiro colocado
nas eleicdes de 2020 para a Camara de Vereadores de Joinville (SC), com
cerca de 5,5 mil votos a mais que o segundo candidato mais bem votado.
Portador de Atrofia Muscular Espinhal (AME) e sem qualquer experiéncia po-
litica, Alisson participou pela primeira vez de uma disputa eleitoral em 2017,
quando ficou com a supléncia (EVARINI, 2020).

Antes de ser eleito, o analista de sistemas e especialista em Gestdo
Empresarial) ministrava palestras e sua narrativa de superagdo chamava a
atengao dos participantes. Assim, surgiu 0 seu incentivo para a carreira po-
litica. Mesmo como vereador suplente, Alisson manteve postura critica, sob
um olhar ampliado, ou seja, lutar pela coletividade e ndo apenas para seu
publico natural, os portadores de alguma sindrome grave. De acordo com
o candidato, os quatro anos seguintes serviram para seu aprimoramento
pessoal e direcionado a eleigdo seguinte (EVARINI, 2020).

Interessante observar que Alisson ndo fugiu do tradicional “lutar
para mudar a sociedade”, contudo, utilizou-se de seu olhar como porta-
dor de uma sindrome sem deixar seu questionamento como cidadao. Sua
fala é “ser o vereador de todas as causas” (EVARINI, 2020). Alisson Julio
retornou ao nosso pedido de entrevista para a elaboracdo deste capitulo
(JULIO, 2022).

Perguntamos se sua doenga pode ter influenciado no resultado de
sua eleigédo, dada a expressiva votagédo do candidato. Segundo ele, em par-
te. “Sim. Boas histérias se conectam com as pessoas [...]. Destaco que,
durante a campanha, o nosso foco nunca foi a questdo de eu ser uma
pessoa com deficiéncia e sim, apresentar a minha histéria como a de uma
pessoa comum, que estudou, se preparou e enxergou na politica uma forma
de fazer a diferenca na vida das pessoas [...], me colocar a disposigéo para
fazer politica de um jeito diferente, sem os velhos vicios que fizeram com
gue as pessoas tenham averséo a politica” (JULIO, 2022).

0 segundo questionamento foi sobre sua histéria ter sido bem elabo-
rada pela equipe e, por tal razao, a vitéria. “Buscamos contar um pouco des-
sa histdria durante a campanha e, para isso, nossa equipe foi fundamental,
compilando tudo e criando uma conex&o real com o cidadao, com foco na

6. Recebeu 9.574 votos nas eleigdes municipais de Joinville (SC), em 2020.
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mensagem propositiva, ao invés de, simplesmente, criticar e apontar erros
de outros postulantes” (JULIO, 2022, grifo nosso).

Observamos, nesse case, 1) a bem colocada histéria de superagéo real,
sendo devidamente trabalhada, com emogao, pelo candidato e equipe, apds
a primeira eleigdo; 2) mesmo com a pandemia, Alisson buscou uma alternati-
va para se aproximar do eleitor, o impulsionamento, que acabou tornando-se
sua “virada de chave” e mostrou 3) a visdo coletiva do fazer politico. Aqui,
identificamos como acerto a condugao do candidato e da equipe em ampliar
0s assuntos para além das pautas especificas das pessoas com deficiéncia.

Dessa forma, tanto os desmembramentos da causa animal de Andreza
Romero como a visao coletiva de Alisson Julio apontam, sim, para uma nova
forma de fazer e compreender a politica do século XXI: 0 engajamento através
das redes sociais, e demais tecnologias, necessita de uma boa narrativa, com
emog&o e estratégia que renda tanto a eleigdo como a manutengdo no poder.
E preciso lancar o candidato para temas e visdo de mundo conectados. E ter
uma equipe profissional, capaz de realizar esse trabalho, faz toda a diferenga.

Consideragoes finais

Uma das principais caracteristicas das eleigbes, além da periodici-
dade, ou seja, sua ocorréncia em um periodo de tempo determinado, € seu
planejamento pelo candidato. O Brasil, com uma histdria politica truncada e
cheia de vicios culturais, encontra-se saindo de um esquema eleitoral tradi-
cional, no qual o candidato possui, como “equipe”’, seus familiares e amigos
proximos, pouco investimento em profissionais qualificados e, as vezes, até
desconhecimento do alcance do marketing politico.

Por outro lado, alguns candidatos se destacam na utilizagdo estraté-
gica e das ferramentas do marketing politico, como as redes sociais, através
de impulsionamento/engajamento de narrativas que tém, como base, a emo-
céo/identificagdo com o eleitor e o planejamento bem estruturado da eleigéo,
pensada a longo prazo e com diversos vieses sociais a serem explorados.

Na verdade, é isto que precisa ser entendido pelos candidatos: as cam-
panhas ndo tém mais espago para amadores e a vitoria ndo € mais o objetivo
a ser alcangado. Garantir o poder envolve conhecimento e capacitagdo para
cada etapa do processo. Nem genética nem amizade podem garantir tal coisa.
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Acreditamos que as préximas eleiges, pos covid-19, vdo mostrar
mais atuagéo de profissionais especializados, principalmente, no trabalho
das narrativas: a emogao tem que convencer quem perdeu parentes e ami-
gos, quem se isolou; as redes sociais, bragos invisiveis do candidato, devem
acolher e convencer o eleitor.

A narrativa utilizada de apresentacao do candidato tem, na emocéao
e em seu engajamento correto e estratégico pelas redes sociais, 0 maior
desafio do processo eleitoral: sensibilizar, motivar a identificagdo do eleitor,
fazé-lo legitimar o exemplo do candidato como a extens&o de sua propria
opgéao de vida, de sua vontade.
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Formacao de equipe
para mandato:

o caso da vereadora Dandara,
em Uberlandia-MG

Osmam Martins Junior’

Esse estudo de caso tem por finalidade analisar a formacgéo de equi-
pe de comunicagdo para mandato, bem como a pratica de comunicagao
politica na internet da vereadora Dandara Tonantzin Silva Castro, mestra
em educacao, 26 anos, de Uberlandia-MG, vereadora mais votada da cidade
para o mandato 2020-2024 com 5.237 votos.

Dandara € moradora do bairro Sdo Jorge, ativista do Movimento
Negro e dirigente do PT Minas Gerais. Enquanto simbolo do movimento
em Uberlandia, o mandato da vereadora é caracterizado pela defesa in-
transigente da populagdo negra, expressos no apoio as cotas raciais para
acesso ao emprego publico, as expressdes culturais negras por meio de
incentivos, pelo reconhecimento e ndo discriminagéo da religiosidade de
matriz africana, e na luta pela implementagéo da Lei N° 10.639/2003, para
ensino da historia e da cultura afro-brasileira nas escolas.

Com o slogan “virar a mesa do poder em Uberlandia”, a comunica-
gdo da vereadora Dandara se pauta também pelas causas feministas e
em defesa dos direitos da populagdo LGBTTQIA+, contendo, entre as pro-
postas do mandato previstas no Plano de Mandato Colaborativo (2020),
o exercicio de pensar o planejamento da mobilidade urbana sob o ponto
de vista feminino e a criagdo da politica municipal de reconhecimento e
direitos LGBTTQIA+.

Antes de ser eleita vereadora, Dandara ja era reconhecida como
uma lideranga na comunidade, e o crescimento da presencga on-line da
vereadora apos a eleicdo confirma que o eleitor brasileiro esta mais conec-
tado e atento ao que os politicos publicam na internet, como demonstra
a pesquisa O eleitor conectado brasileiro (MORAES, 2020). Reconhecer a

1. Jornalista e Relagdes Publicas pelo Centro Universitario do Triangulo e p6s-graduando em Comu-
nicagdo Governamental e Marketing Politico no IDP Brasilia (DF).
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importancia do marketing politico e entender os anseios do eleitor conec-
tado por meio de pesquisas sdo praticas fundamentais para alcangar os
objetivos de reputacao pretendidos pela mandataria depois da eleigdo. No
que concerne a isso, Almeida e Sette (2010) explicam que:

O marketing politico esta relacionado com a formagéo de ima-
gem de longo prazo, é algo mais permanente, acontece quando o
politico esta preocupado, por exemplo, em sintonizar suas agdes
administrativas com os desejos da comunidade. O marketing
eleitoral é com o curto prazo, isto é, estratégia e tatica sdo mon-
tadas de tal forma que o candidato possua o maior nimero de
votos possivel no momento da eleigdo e seja eleito (ALMEIDA:
SETTE, 2010, pp. 1-16)

Para Figueiredo, o marketing politico € também entendido como um
“‘conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar
um(a) candidato(a) ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo, num pri-
meiro momento, conhecido do maior nimero de eleitores possivel” (FIGUEI-
REDO apud RIBEIRQ, 2010, p . 7)

Considerando as contribuicées acerca do marketing politico, é eviden-
te que a formacao de uma equipe de comunicagao deve entender a finalida-
de desta pratica tdo importante para consolidar a reputagdo do mandatario,
especialmente desenvolvendo estratégias assertivas nas redes sociais que
cumpram os objetivos pretendidos, como comunicar com sua base eleitoral
e ainda expandir para outras esferas presentes no debate publico.

A pratica de Comunicagao
Metodologia

Esta pesquisa, decorre dos preceitos da metodologia do estudo de
caso. Explica-se que este método é utilizado como estratégia de pesquisa
em diversas situagdes, nas quais incluem as areas de ciéncia politica e
pesquisa em administragdo publica, comunicagéo, sociologia, entre ou-
tras. Além disso, € importante destacar que o estudo de caso contribui,
para a compreensao dos fendmenos individuais, organizacionais, sociais
e politicos.
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Em resumo, o estudo de caso permite uma investigagao para se
preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos
da vida real - tais como ciclos de vida individuais, processos or-
ganizacionais e administrativos, mudancgas ocorridas em regides
urbanas, relagdes internacionais e a maturacgédo de alguns setores
(YIN, 2003, pp. 19-20)

Portanto, a abordagem qualitativa foi determinante no desenvol-
vimento do trabalho, uma vez que esta abordagem possibilita um olhar
transversal para varios aspectos determinantes de uma situacao.

[...] a pesquisa qualitativa tem como caracteristicas: o ambien-
te natural como fonte direta dos dados e o pesquisador como
instrumento chave; os dados coletados, em sua maioria, sdo
essencialmente descritivos; os investigadores qualitativos se
preocupam muito mais com o processo e ndo simplesmente
com os resultados e o produto; a andlise dos dados tende a ser
um processo indutivo; o “significado” que as pessoas ddo as
coisas e a sua vida é a preocupagao essencial na abordagem
qualitativa (BOGDAN E BIKLEN, 1994, p. 50).

Visando o teste da hipdtese que diz respeito a importancia da equipe
de comunicacao para o exercicio de mandato, utilizou-se ainda técnica de
pesquisa descritiva, que de acordo com Gil (1999) tem como meta a descri-
gao das caracteristicas de determinado fenémeno ou populagéo ou ainda o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis estabelecidas.

Portanto, escolheu-se como campo de andlise dos aspectos que
constituiram o processo seletivo para formacgao da equipe de comunica-
gdo social da vereadora Dandara, associados a referenciais capazes de
oferecer um aporte tedrico aos elementos descritos. E para avaliar as
acoes discursivas da vereadora Dandara no ambiente on-line, foram sele-
cionadas trés publicagcées em periodos quadrimestrais, publicados na rede
social Instagram durante o ano de 2021 e que atenderam aos elementos
da narrativa viral: valor social, contexto, emogao, publico e valor pratico.

Consideragoes sobre a formagao de equipe de mandato

Ao que tange o processo de formagdo de equipe de comunicagéo,
a entéo vereadora eleita publicou um edital publico contendo informacgdes
de todas as vagas disponibilizadas e das etapas da selecdo. O documento
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foi langado em seu sitio eletrénico? em 12 de dezembro de 2020, ano an-
terior a posse.

0 anuncio também foi veiculado no perfil do Instagram de Dandara e
todos os interessados e interessadas na submissdo de candidaturas pude-
ram manifestar interesse por meio do preenchimento de um questionario. A
partir das informacdes prestadas, os candidatos eram comunicados sobre a
continuidade ou n&o para a etapa seguinte do processo seletivo.

Toda a comunicagdo com os candidatos aconteceu por e-mail ou
pelas redes sociais digitais da vereadora, que de forma transparente infor-
mava o resultado da avaliagdo aqueles que ndo seguiam para as etapas
seguintes. Na comunicagao final do processo seletivo, em publicagdo nas
redes sociais em 5 de janeiro de 2021, Dandara informou a quantidade de
inscritos para cada vaga, sendo 45 para jornalista, 21 para designer e qua-
tro para analista de tecnologia da informagéo.

0 professor Vitorino (2019), em uma palestra sobre planejamento de
mandado, salienta que a comunicagéo de mandato se constitui por dois obje-
tivos principais, sendo eles o objetivo interno, com a funcéo de dar transparén-
cia e ciéncia dos acontecimentos a sociedade civil, aos 6rgaos de imprensa
e as instituigbes de controle - com viés jornalistico/informativo - e o externo,
para criagdo de reputagao politica, com viés publicitario/promocional. Desta
maneira, o planejamento de ambos os objetivos deve considerar a origem da
mandataria, como a caracteristica eleitoral e o perfil ideoldgico partidario, e o
destino, que é o julgamento eleitoral, politico e histérico.

A caracteristica eleitoral, por sua vez, é definida por quatros eixos prin-
cipais, sendo o primeiro tematico, definido pela discusséo de pautas como
salde, educacéo, direitos humanos, forca policial entre outros; o regional,
formado por mandatarios que representam cidades ou regides; o midiatico,
constituido por influenciadores e ativistas; e o herdeiro, formado por manda-
tarios que tem parentesco ou apoio de outros politicos.

Ainda segundo Vitorino (2019), observar as caracteristicas eleitorais
do mandatario é tarefa indispensavel para quem pretende construir um pla-
nejamento de comunicagao de mandato eficiente. Essas caracteristicas
também devem ser consideradas no momento de planejar o conteudo para

2. <todandara.com.br>
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as midias sociais, e como € possivel notar nas publicagdes analisadas, a
vereadora Dandara trabalha para ter reconhecimento no eixo tematico, pro-
pondo discussées e levando informacado sobre assuntos que pretende asso-
ciar a sua reputagéo politica.

A producdo de conteldo segmentado também deve ser explorada
por politicos que atuam sob o eixo tematico. Mais do que produzir conteu-
do, a comunicagédo de mandato precisa fortalecer suas bases e as organi-
zagdes partiddrias e a partir dai gerar conteudos que ultrapassem assuntos
tematicos como comentar ou compartilhar noticias relacionadas a vida do
cidadéo, publicar chamadas para interagéo, divulgar vagas de emprego e
também vagas para voluntarios, interagir com assuntos atuais e de relevan-
cia na regido, compartilhar conteddo de influenciadores regionais, divulgar
agendas presenciais, explicar projetos de lei, divulgar chamadas para publi-
cagao no site, entre outros.

O processo de contratagdo dos profissionais que vdo compor a equi-
pe de comunicagdo politica do mandato deve considerar as aspiragdes pes-
soais das pessoas envolvidas e, por este motivo, em todas as comunica-
¢Oes do processo seletivo, a vereadora Dandara comunicou a intengéo de
‘compor uma equipe com diversas habilidades e perfis, que trabalhard em
prol da defesa dos direitos humanos e da democracia”. (Trecho extraido de
uma publicagdo no instagram @todandara em 5 de janeiro).

Nas publicagdes sobre o processo seletivo, Dandara explica ainda
que esta a procura de talentos que se identifiqguem com os projetos e valores
defendidos por ela durante a campanha. Os profissionais requeridos pela
vereadora para composi¢do de sua equipe sdo um analista de tecnologia da
informacao, um designer grafico e um jornalista/redator.

Planejar a comunicagdo com uma equipe técnica alinhada aos
objetivos do mandato ultrapassa a finalidade de conquista de votos. Segun-
do Vitorino (2021), em video publicado no YouTube, mais do que obter votos,
aparecer na midia e bombar nas redes, o planejamento de mandato tem a
finalidade de estabelecer ou solidificar a reputagdo. Entre os exemplos de
reputagao no legislativo, estdo as categorias defensor ideolégico, destina-
tario de recursos, apoiador de causas, interlocutor de classes e negociador.

Segundo as categorias de reputagdo legislativa expressas por
Vitorino (2021), Dandara pertence a grupo de reputagdo ideoldgica e
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apoiadora de causas, sendo a vereadora uma candidata de caracteristica
eleitoral tematica. Especialmente por levantar a discusséo sobre pautas
gue envolvem direitos humanos e defesa da educagéo, da saude e da
populagdo periférica.

Ao que tange as postagens selecionadas, estas foram analisadas na
sua estética, forma discursiva e afinidade com as narrativas compartilhadas
por um grupo de pessoas que se consideram ou podem se considerar repre-
sentadas pelo mandato da vereadora Dandara. Nesse interim, a capacidade de
alcance das postagens também foi observada. Para facilitar a identificacéo das
postagens, denominou-se em “12 publicagao’, “22 publicagéo’ e “32 publicagéo’.

A 12 publicacao analisada € um video no formato reels, intitulado “ato
inter-religioso’, publicada em 6 de janeiro de 2021, momento em que a verea-
dora promoveu um encontro na Camara Municipal de Uberlandia com repre-
sentantes catolicos, evangélicos, candomblecistas, budistas e anglicanos.

A acdo que aconteceu no inicio do ano legislativo reforgou a repu-
tagdo da vereadora na defesa do estado laico e no combate a intolerancia
religiosa. Até a publicacdo deste artigo, o video contava com mais de 19,6
mil visualizagdes, 1,6 mil curtidas e 120 comentarios de pessoas de diferen-
tes religides felicitando a vereadora pela agéo, incluindo aquelas de outras
denominacoes religiosas nado representadas no encontro.

A 22 publicacéo selecionada é outro video no formato reels, intitulado
‘orgamento da prefeitura”, publicado em 27 de maio de 2021. Utilizando uni-
dades de medidas representadas por copos, xicaras, baldes e conta-gotas,
a vereadora explicou como funciona a destinagéo de recursos financeiros
para cada finalidade e indicou as prioridades da gestdo municipal.

0 video, com objetivo educativo, considerou os recursos destinados
para aquisicao de cloroquina, investimento em material escolar, repasse
para empresas de transportes e recursos para renda basica, movimento
que ajuda o cidaddo a desmistificar a pratica politica e reforca o senti-
mento de confianca na vereadora que tem autoridade para apontar o que
considera correto ou ndo na destinagao dos recursos municipais. Até este
levantamento, o conteudo supracitado foi reproduzido 29 mil vezes e rece-
beu 128 comentarios.

Na 32 publicagao analisada, postada em 18 de setembro de 2021, a
vereadora anuncia canais diretos para que os cidaddos possam entrar em
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contato com o mandato e relatar problemas nos bairros. Com a chamada
“Problemas no seu bairro? A gente corre atras!, a vereadora indica para
o preenchimento de um formulario localizado nos stories destacados no
perfil ou que entrem em contato pelo “Dandazap”, informando o nimero
de telefone para o envio de mensagens ao mandato por meio do aplicativo
WhatsApp. Entre os problemas que podem ser relatados estéo ruas esbu-
racadas, questdes sobre saneamento, falta de luz, entre outros.

Na pega, a vereadora utilizou o formato de carrossel, com duas
publicagdes nas quais ela aparece caracterizada com equipamentos tra-
dicionais de atendimento de telemarketing, como microfone e fones de
ouvido. O mapa dos bairros de Uberlandia aparece ao fundo junto dos
dizeres “Luta que da resultado, a Dandara faz o corre”. A estratégia é uma
otima ferramenta para aproximar os canais de dialogo com o mandato
e cadastrar pessoas na lista de transmissao do Instagram. A publicacao
foi curtida por 90 pessoas e obteve 8 comentarios nesta verificacao.

Entre os elementos presentes nas trés postagens analisadas estdo
os tons de vermelho, cor caracteristica dos materiais produzidos, e a marca
do mandato, expressa pela letra “D” sobreposta por um turbante (simbolo de
resisténcia da sua cultura e reafirmagao da identidade africana).

Consideragoes finais

A possibilidade de acompanhar o processo de formacéo de equipe
para o mandato da vereadora Dandara, bem como analisar os resultados pra-
ticos das agbes de comunicagédo subsequentes foram aspectos definitivos
para apontar a importancia de compor uma equipe verdadeiramente alinhada
aos objetivos do mandato. A evolugao e discussdo das pautas centrais assim
como a utilizag&o de recursos como carrossel, reels e WhatsApp, sendo este
ultimo um canal direto de comunicagdo com a populagao, sdo exemplos que
devem ser observados por aqueles que pretendem alcangar o maior nimero
de pessoas utilizando da comunicagédo de mandato.

Dentre os aspectos verificados, vale ressaltar que a transparéncia
do processo seletivo e a centralizagdo das informagbes em comunicados
feitos por e-mail aos candidatos também fortalecem a confianga na man-
dataria e demonstram preocupagédo em avaliar critérios técnicos aliados a

220



valores indispensaveis ao seu exercicio politico: a defesa dos direitos huma-
nos e da populagéao periférica, assim como demonstram a preocupagao em
selecionar profissionais capacitados para o desenvolvimento do trabalho de
marketing politico, visando maior alcance de sua comunicagao.

Outro fato, é que é a posigao marcada pela vereadora no campo ideo-
logico progressista, pode projeta-la em nivel estadual ou nacional. Este caso
é observado pela reagédo de Dandara as pautas e movimentos conservadores
no ambito municipal, especialmente no caso em que a vereadora aprovou o
titulo de cidada honordria a cantora Pabllo Vittar, em resposta a homenagem
de um parlamentar ao presidente da Republica, Jair Bolsonaro. O movimento
repercutiu além das fronteiras de Uberlandia, alcancou a midia local, estadual
e nacional e colocou a vereadora em campo oposto aos apoiadores do presi-
dente Jair Bolsonaro na cidade de Uberlandia.

Em atencgdo a “1@ publicagdo’, nota-se a defesa do estado laico na
promogao do encontro inter-religioso na Camara Municipal. A vereadora
ampliou a interlocugdo com todos os segmentos religiosos ao reunir diver-
sas denominagdes religiosas, reforgando a defesa da laicidade no ambiente
politico, portanto, o Estado ndo pode legislar sobre matérias religiosas, ex-
ceto em colaboragdes de interesse publico, como expressa a Constituigao
Federal no inciso | do seu art. 19:

E vedado & Unido, aos Estados, ao Distrito Federal e aos Municipios
estabelecer cultos religiosos ou igrejas, subvenciona-los, embara-
car-lhes o funcionamento ou manter com eles ou seus representan-
tes relagdes de dependéncia ou alianga, ressalvada, na forma da lei,
a colaboragdo de interesse publico. (BRASIL, 1988)

No artigo Estado Laico e Direitos Fundamentais € possivel interpre-
tar quais os atributos do Estado laico definido pela CF, como indica Cassia
Maria Senna Ganem (2008):

Caracteristica marcante do Estado laico € a sua imparcialidade,
da qual decorre o fato de que n&o é dado ao Estado nem apoiar
nem dificultar a difusdo das ideias religiosas. Se houver apoio,
estara privilegiando determinado credo, e, portanto, estara ferindo
a Constituicdo. Se impuser obstaculo, estara igualmente ferindo
a Constituigdo, por afronta a plena liberdade de manifestagéo do
pensamento. (CASSIA, 2008, p. 6)
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Considerando a “22 publicacédo’, momento em que Dandara prop&e-se
a explicar o orgamento da prefeitura de forma Iudica e utilizando de represen-
tacdes, busca-se facilitar o entendimento publico sobre a divisdo do orgamen-
to municipal e para qual finalidade esta sendo destinada a maior parte dos re-
cursos. A vereadora exp&e que a Prefeitura priorizou gastos com cloroquina e
nao com agdes sanitarias eficazes contra a covid-19, e também aponta quais
indicages de verba ela concorda e discorda.

Outro fator pertinente a comunicagdo encontra-se na “32 publica-
¢ao’, na qual observa-se a abertura de um canal de comunicagao por meio
do WhatsApp para obtengéo de base de dados. Todos os dados pessoais
tratados pelo Poder Publico estdo sujeitos a Lei Geral de Protecao de Da-
dos (LGPD), e quando a vereadora solicita o envio de mensagens para o
“‘Dandazap” para relatar problemas nos bairros, ela obtém os dados de for-
ma legitima em observancia a LGPD, pois solicita a autorizagdo do contato
para enviar ou manter comunicagoes.

Vale destacar que o “Dandazap” é focado no recebimento de deman-
das, denuncias e solicitages da populagao, tendo como finalidade estabele-
cer uma relacgao direta com populagao e eleitorado. Além disso, a comunica-
gao através do “Dandazap” acontece de forma ndo-automatizada, sendo as
mensagens recebidas tratadas por pessoas reais que constituem a equipe
de mandato da vereadora. Uma pratica que pode tomar tempo da equipe,
mas incide na reputagao da vereadora.

Ao promover um atendimento personalizado por meio do qual os
cidadaos podem relatar problemas em seus bairros, Dandara amplia o le-
que de confiancga e a coloca em posigao de autoridade legitima, capaz de
representar o povo e dar-lhe voz por meio do mandato de vereadora.

Atentando para 0s aspectos comuns entre as trés publicagdes ana-
lisadas, é possivel aferir a capacidade de a vereadora comunicar-se além
da sua fronteira politica, seja levando assuntos de interesse coletivo para
o debate publico, como observa-se no tratamento do orgamento publico
municipal, ou convidando pessoas para estarem envolvidas e em contato
direto com o mandato.

As praticas observadas no ambiente de comunicagao digital da verea-
dora Dandara constroem uma teia que resulta na consolidagédo de reputagéo,
principal atributo do marketing politico e que se converte em voto durante o
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processo eleitoral. O (a) parlamentar que quer projecdo nacional ou regional
precisa adotar praticas para superar a imagem negativa da politica, educando
a sociedade, fortalecendo a cidadania e aproximando a populacdo das dis-
cussdes no ambito da politica representativa.

O bom uso das redes sociais e a oferta de conteudo rico através
destes canais sdo pontos de contato com a populagéao, entretanto, é im-
portante observar que as plataformas ndo foram criadas com a finalidade
politica, reflexdo importante a se fazer no momento de elaborar contetdos
e delimitar seus objetivos.

Sendo Minas Gerais o estado com maior quantidade de municipios
do pais, atribuir qualidades a reputacdo da vereadora € tarefa que deve
ser cuidadosamente trabalhada pela equipe de comunicagdo de mandato,
tendo como foco a educagéo de seu eleitorado, a difusdo da imagem, o
aumento do alcance e a conducado dos eleitores para uma comunidade
criada em torno do mandato.

Acredita-se, portanto, que os resultados alcangcados no ambito da
comunicagéao politica e social da vereadora Dandara é decorrente do pro-
cesso de formagédo de equipe, que priorizou profissionais com formacao
em relagdo aos cargos requeridos e um alinhamento com as propostas
previstas em seu Plano de Agdes.

Para mais, estima-se que este trabalho seja capaz de evidenciar a im-
portancia da construgdo de um processo seletivo aberto e democratico para
formacao de equipe de comunicagéo, que preze por profissionais éticos, quali-
ficados e que tenham olhar critico sobre a relagéo “eleitor - candidato’, principal
objeto de estudo no campo do marketing politico. Pondera-se que por este ser
um campo vasto, se faz necessario diferentes analises relativas a outros casos
para efeitos de comparagao, uma vez que as dindmicas das redes sociais estao
em constante variabilidade, além disso, considera-se essencial promover um
debate mais amplo sobre 0 assunto.
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