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Os políticos todos os dias 
se comunicam de alguma forma. 
Por isso acreditam que entendem de comunicação. 
Já os especialistasem comunicação, como os publicitários, 
acreditam que alguns políticos perdem as eleições porque acham 
que entendem de comunicação e na realidade não entendem nada. 

Comunicação taIvez seja si tarefa mais 
complexa de tima campanha eleitoral. Al- 
guns políticos já afirinaram que uma cam- tratégia eleitoral, que ele saiba que benefí- 
panha eleitoral é comunicação. De fato, os cio vai levar ao seu eleitorado, com quem 
políticos têm que se comunicar sempre com pode se identificar e quem são seus oposito- 
seus eleitores. Pode ser através de conversas res. Depois de definida a estratégia, é preci- 
de botequim, de reuniões, de um debate, de so comunicá-la. 
um comício, mesmo de uin panfleto, de um 
artigo de jornal ou de uma estação de rádio, BENEFÍCIO 
de televisão. Mas tudo é comunicação. 

Os políticos se comunicam todos os 
dias de alguma forma, por isso acreditam 
que entendem de comunicaçáo. Já os espe- 
cialistas nessa área, os publicitários, por 
exemplo, acreditam que alguns políticos 
perdem as eleições porque supõem que en- 
tendem de cornui~icc?ção, quando na verdade 
não entendem nada. É preciso entender que 
a comunicação é efetivamente uma matéria 
complexa. Ao comparar o mundo comercial 
com o mundo político, podem-se extrair al- 
guinas liqões práticas e úteis. 

BENEFICIO, IDENTIDADE, 
OPOSIÇÃO 

Para iniciar, parte-se do princípio de 
que o canchdato já tenha escolhido sua es 

Para começar. é preciso que os eleitores 
saibam que benefícios o candidato planejou. 
Estes benefícios devem estar contidos no 
programa, isto C, na sua idéia sobre saúde, 
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alimentação, transporte, educação, etc. Mas 
é preciso transformar essas idéias num ma- 
terial próprio para comunicação. 

De todos os benefícios é preciso sele- 
cionar os três mais importantes e de fácil 
entendimento, que devem ser o carro-chefe 
da campanha. O bom é escolher os três que 
expressem com dramaticidade a proposta 
eleitoral. Esse tipo de seleção ocorre tam- 
bém no mundo comercial. Pode-se ter como 
exemplo um produto de grande aceitação 
entre mães, a fralda descartável. Pode-se re- 
lacionar um conjunto de benefícios que a 
fralda descartável traz para a mãe. É prática, 
simples de colocar, termina com o trabalho 
de lavar, secar e passar a fralda de pano, é 
higiênica, tem um preparado que a torna an- 
ti-alérgica e tem um sistema interno de pro- 
teção que deixa o bebê mais sequinho. São 
tantos os benefícios da fralda que a pergun- 
ta que surge é: como fazer um comercial 
desse produto? A resposta a esta pergunta 
está na afirmação: 

"Seu exclusivo sistema de absorção 
mantém a umidade longe da pele do be- 
bê, deixando o bebê muito mais sequi- 
nho. Prontinho, mamãe!" 

Entre todos os benefícios, a empresa es- 
colheu apenas um, o de deixar o bebê mais 
sequinho, talvez porque esse benefício a 
distinga de outras fraldas descartáveis e não 
da fralda de pano. 

Do mesmo modo na comunicação política: 

entre todos os benefícios planejados para 
a campanha, devem ser escolhidos no má- 
ximo três para divulgar maciçamente. 

Pode ser que exista apenas um benefício 
que, por ser importante, por sintetizar a 
campanha, seja utilizado como arma princi- 
pal, como argumento decisivo. 

Por exemplo, Ronald Reagan ganhou 
duas vezes as eleições para presidente fa- 
zendo uma pergunta ao seu eleitorado: "Vo- 
cê está melhor do que quatro anos 
atrás?". Reagan acenou com um benefício 
que pode ser resumido em mais dinheiro no 
bolso do eleitorado americano. Com isso, 
elegeu-se duas vezes. 

IDENTIDADE 

No entanto, palavras de ordem e benefí- 
cios sozinhos nada representam. Se represen- 
tassem, bastava apregoar hoje em dia estabi- 
lidade econômica, fim da corrupção e da mi- 
séria, e tudo estaria resolvido. O povo preci- 
sa acreditar que uma pessoa ou um partido 
tem a possibilidade de obter os benefícios 
prometidos. É a questão da credibilidade em 
que o primeiro passo é a identificação. 

Para votar em alguém, uma pessoa preci- 
sa acreditar nesse candidato. Até seria 
melhor que o candidato parecesse igual 
ao que esta pessoa gostaria de ser. 

Precisa acreditar que ele tem qualidades, e 
qualidades no mínimo iguais às dela. 

Havendo a identificação, começa a 
haver possibilidade de credibilidade. Mas 
o que é identificação na comunicação? 
Voltando ao mundo comercial pode-se 
usar o exemplo dos cigarros. Que benefí- 
cio o cigarro traz? Nenhum de que possa- 
mos nos gabar. Então, o jeito é uma comu- 
nicação que projete um tipo ideal que 
muitos gostariam de ser. Por exemplo, pa- 
ra um homem rude, sincero, que respeita 
valores simples: 

"Venha para onde está o sabor, ve- 
nha para o mundo de Marlboro". 
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Ou para um jovem audaz, veloz, cheio 
de vigor, de vida, de boas companhias: 

"Hollywood, o sucesso". 
Infelizmente, creio que uma parte dos 

políticos brasileiros acredita mais nesse as- 
pecto da comunicação do que em qualquer 
outro. E quando não se tem benefício, não 
se tem idéia, não se tem programa, o que o 
candidato tem a oferecer é apenas identifi- 
cação, como no caso dos cigarros. Por 
exemplo, é característico na eleição para a 
Assembléia Legislativa de São Paulo um 
tipo de candidato que se elege com um per- 
fil típico. Ele defende a moral e os bons 
costumes, o ponto de vista da segurança 
pública, tem carreira ligada de maneira di- 
reta ou indireta à Polícia Civil ou Militar e 
obteve notoriedade, às vezes através de no- 
ticiário público, às vezes através de um 
programa de rádio. Esse tipo de perfil efe- 
tivamente consegue eleger um candidato a 
cada eleição. 

Mas quando o candidato não tem idéia, 
só o perfil, o que acontece? Ele se elege a pri- 
meira vez de maneira brilhante, tem uma car- 
reira meteórica, faz grande sucesso, depois 
acaba. É o caso, por exemplo, de Sidney Pa- 
lácios, que se elegeu em 82 com cerca de 
100.000 votos e em 86 só obteve 11 .O00 vo- 
tos. Até seria interessante perguntar o que vai 
acontecer com o Afanázio Jazadji. 

Identificar-se com o eleitorado ou com 
uma parcela do eleitorado mostrando con- 
teúdo, idéias, é tarefa complexa e necessá- 
ria. O candidato pode mostrar-se capaz de 
dominar multidões, capaz de se sair bem em 
debates com outros candidatos, de se sair 
muito bem num palanque. Também pode ser 
que tenha um perfil moderado e muito equi- 
librado, pode também ter um perfil de pro- 
fessor, de homem ilustrado. É bom não se 
esquecer, porém, de que cada época, cada 
eleição pede um tipo de perfil. Não fosse as- 

sim, Tancredo Neves, que nunca mudou seu 
perfil equilibrado, moderado, de hábil nego- 
ciador e bom político, não teria perdido uma 
eleição em Minas, nem teria ganhado tão 
apertado contra Eliseu Resende em 1982, já 
que esse mesmo perfil o transformou num 
mito e num herói de todo o país apenas al- 
guns anos depois. 

Além do benefício e identificação com 
uma parcela do eleitorado, é preciso que o 
candidato saiba se diferenciar dos seus opo- 
nentes. Na propaganda comercial brasileira 
é proibida a comparação de produtos, quali- 
ficando-os. Já na propaganda americana, is- 
so é totalmente possível. 

Na propaganda da Pepsi americana é ci- 
tada nominalmente a concorrente, a Coca- 
Cola, enquanto na propaganda nacional há 
apenas alusão. 

Na propaganda política não é proibida, é 
até uma prática comum, a citação de opo- 
nentes. 

Fazem parte do dia-a-dia do político o 
debate de idéias, as opiniões controversas, 
as idéias opostas. Para delinear o perfil de 
um candidato numa eleição é preciso mos- 
trar que ele é diferente do seu concorrente, 
mas é preciso prestar atenção: isso deve ser 
feito somente no plano das idéias, manten- 
do-se o debate sempre em alto nível, sem 
cair em questões pessoais. 

Portanto, 

para uma boa comunicação política, é ne- 
cessário, primeiro, separar no programa 
no máximo três benefícios de maior im- 
pacto, que serão a base da campanha. 
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Depois, buscar um tipo de identificação 
entre o candidato e o eleitor. E, finalmente, 
ter um perfil separado, diferenciado dos 
oponentes. 

Na propaganda política não acontece 
exatamente a mesma coisa, mas a regra da 
repetição continua válida. 

Cada uma dessas três idéias balizam 
três regras práticas da comunicação política: 
unidade, repetição e contrapropaganda. 

A idéia de benefício, ainda que tenha 
que ser comunicada através de no máximo 
três pontos importantes para a população, 
encerra uma idéia de programa, de conjunto 
de itens que se complementam e formam o 
todo. Esse conceito gera a idéia de unidade 
na comunicação. Toda campanha de um 
candidato deve ter unidade em termos vi- 
suais e conceituais. A começar pela assina- 
tura do slogan, que normalmente é a última 
frase do material de campanha de um candi- 
dato. Isso é antigo. Catão, na sua luta contra 
Cartago, assinava com uma única frase: De- 
lenda Carthago. 

Não é só o slogan final, a campanha pre- 
cisa ter unidade visual, a mesma cor, o mes- 
mo tipo de letra. Até o nome do candidato 
deve ser grafado sempre do mesmo modo, 
porque isso facilita ao eleitorado perceber 
num relance de que candidatura se trata. 

No segundo conceito, identidade, colo- 
camos o problema da memória, porque a 
memória humana é naturalmente seletiva, 
guarda apenas o que lhe interessa. Se colo- 
carmos num jornal um anúncio pequeno di- 
zendo que tem dinheiro a juros negativos, 
todo mundo vai se lembrar. O telefone da 
namorada é fácil de memorizar, mas as coi- 
sas de pouco interesse necessitam de muita 
repetição. Os cigarros são um bom exem- 
plo, porque os comerciais desse produto são 
repetidos constantemente na televisão. 

É muito difícil um eleitor se lembrar de 
um candidato vendo apenas uma vez uma 
propaganda. Três ou quatro vezes é bem 
melhor. 

As regras de memorização afirmam que suas 
mensagens não têm possibilidade de serem 
guardadas se não forem vistas pelo menos 
duas vezes. 

Numa campanha, o eleitorado deve ter 
várias possibilidades de receber a mensa- 
gem de um candidato. Por exemplo, num 
comício, num cartaz, num panfleto, no inde- 
fectível "santinho". Se isso acontecer, o 
candidato foi visto e ouvido por quatro ve- 
zes. No entanto, se ele tiver mensagens di- 
ferentes no comício, no cartaz, no panfleto 
OU no "santinho", então cada mensagem só 
foi recebida uma vez. Resultado: nesse ca- 
so, na mente do eleitor resta apenas a lem- 
brança de um nome sem nenhuma mensa- 
gem. Por isso é importante na comunicação 
que um candidato divulgue suas idéias de 
forma sintética, com unidade, e repita tudo 
muitas vezes. 

Definidos esses conceitos, é hora de 
lembrar dos adversários, e isso leva à idéia 
de conflito, de oposição, de luta e, portanto, 
aponta para os pontos fracos do adversário, 
porque se o combate é essencial, é preciso 
conhecer a fragilidade do oponente para po- 
der contra-atacar. Isso na política normal- 
mente se chama contrapropaganda. 

Esse debate deve ser sempre no plano 
das idéias, não deve descer nunca para o pla- 
no pessoal, para não amesquinhar a política. 

Um bom exemplo de contrapropaganda 
é o seguinte: na luta pelas eleições diretas 
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em 84, ocorreu uma típica ação de contra- 
propaganda. Qual o ponto frágil dos defen- 
sores do Colégio Eleitoral? A impopularida- 
de da tese. Então, foram feitos cartazes, pai- 
néis públicos, mostrando quem estava con- 
tra ou se omitia de lutar pelas "diretas já". 
Outro bom exemplo de correto uso de con- 
trapropaganda se deu no debate entre Mon- 
toro e Brizola na questão do parlamentaris- 
mo. Os concorrentes sabiam quais os pontos 
fracos, os pontos débeis de cada um dos 
oponentes e procuravam atacar exatamente 
nesse ponto. Mas sempre mantendo um ní- 
vel alto, isto é, o debate jamais desceu a ní- 
vel pessoal. 

Resumindo, as três regras práticas de 
comunicação são: unidade na campanha, na 
forma e no conteúdo; repetição; e contra- 
propaganda. 

Aí surge uma pergunta: e a criatividade? 
A criatividade é essencial na boa comu- 

nicação. Sem dúvida, existem dezenas de 
exemplos de criatividade nas mais diversas 
situações da vida política, mas, por mais im- 
portante que ela seja, tem que estar ligada a 
todo o conjunto, a todo o planejamento da 
comunicação política, senão não funciona. 

RESUMO 

1. Para uma boa comunicação política é necessário se- 
parar no programa no máximo três benefícios de 
maior impacto, para ser a base da campanha. De- 
pois, buscar um tipo de identificação entre o can- 

didato e o eleitor e, finalmente, ter um perfil dife- 
renciado dos oponentes. 

2. Benefício: é preciso que os eleitores saibam que be- 
nefícios o candidato planejou, contidos no seu pro- 
grama e transformados em material próprio para 
comunicação. 

3. É necessário escolher os três principais benefícios, 
os mais importantes e de fácil entendimento, que 
possam ser o carro-chefe da campanha. 

4. Identidade: o eleitor precisa acreditar ?o candidato, 
nas suas qualidades, no mínimo iguais às dele. 
Melhor seria que o candidato parecesse igual ao 
que o eleitor gostaria de ser. 

5. É necessário identificar-se com o eleitorado mos- 
trando conteúdo e idéias. 

6. Oposição: para delinear o perfil de um candidato 
numa eleição é preciso mostrar que ele é diferente 
do seu concorrente. 

7. É preciso tomar cuidado ao mostrar essa diferença. 
Isso deve ser feito somente no plano das idéias, 
sem cair em questões pessoais. 

8. Toda campanha deve ter unidade em termos visuais 
e conceituais. A unidade visual - a mesma cor, o 
mesmo tipo de letra, etc. - é importante porque fa- 
cilita ao eleitorado identificar a candidatura num 
relance. 

9. É importante que o candidato divulgue suas idéias 
de forma sintética. com unidade, e as repita muitas 
vezes. As mensagens não têm possibilidade de se- 
rem guardadas se não forem vistas pelo menos 
duas vezes. Três ou quatro vezes é bem melhor. 

10. Contrapropaganda: é preciso conhecer a fragilida- 
de do oponente para poder contra-atacar. O impor- 
tante é que isso não saia do terreno das idéias e não 
desça ao plano pessoal. 

1 1. As três regras práticas de comunicação são: unida- 
de na campanha, na forma e no conteúdo; repeti- 
ção; e contrapropaganda. 

12. A cnatividade é essencial na propaganda mas, por 
mais importante que ela seja, tem que estar ligada 
a todo o conjunto. 




